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Resumen

La produccién y comercializacién de alimentos de primera necesidad de la
economia local campesina de las regiones intermedias, ha permitido acceder a
productos de alta calidad, mediante estrategias de abastecimiento para zonas
apartadas, conformando redes de cooperacion en zonas rurales. Este comporta-
miento se ha ido transformando con la presencia de autoservicios gestionados
por la comunidad. El objetivo del estudio es establecer mediante el analisis del
caso como la economia local ha adaptado nuevos formatos para mejorar la efi-
ciencia en la comercializacién. El método fue descriptivo, empleando modelos
mixtos a través de los cuales se abordaron a 150 clientes y 10 administradores
y propietarios por medio de un muestreo por conveniencia. Como hallazgo mas
relevante se evidencié que la economia local de ciudades intermedias se ha vis-
to influenciada por otras formas de comercializaciéon de productos de primera
necesidad, a través de la presencia de autoservicios Se concluye que para ello
se requiere fortalecer cuatro procesos: administraciéon/alta gerencia, gestién
comercial, talento humano y gestion de las comunicaciones.

Palabras clave: Estrategia empresarial; economia local; comercializacion; redes
de cooperacion rural

Abstract

The production and marketing of staple foods of the local peasant economy in
intermediate regions has allowed access to high quality products, through sup-
ply strategies for remote areas, forming cooperation networks in rural areas.
This behavior has been transforming with the presence of self-service stores
managed by the community. The objective of the study is to establish through
case analysis how the local economy has adapted new formats to improve mar-
keting efficiency. The method was descriptive, using mixed models through
which 150 clients and 10 managers and owners were approached by means of
convenience sampling. The most relevant finding was that the local economy
of intermediate cities has been influenced by other forms of commercialization
of staple products, through the presence of self-service stores. It was concluded
that four processes need to be strengthened: administration/high management,
commercial management, human talent and communications management.
Keywords: Business strategy; local economy; commercialization; rural coopera-
tion networks
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SISTEMA DE AUTOSERVICIOS EN LA ECONOMIA LOCAL: UNA TRANSFORMACION EN EL COMERCIO MINORISTA DE CIUDADES INTERMEDIAS

INTRODUCCION

Existe una persistencia de la economia local campesina en la produccién y comercia-
lizacién de productos agricolas de alta calidad, distribuidos de forma artesanal no
solo en zonas rurales, sino en contextos urbanos, mediante un trabajo de cooperacion
en red, el cual incide en el ambito econdémico, cultural, social, politico y tecnolégico
(Santacoloma-Varén, 2015). Al mismo tiempo, el territorio colombiano esta represen-
tado en un 99.6% por area rural, convirtiéndolo en un pais eminentemente agricola
que debe seguir aprovechando las bondades de sus productos (Ardila, Burgos, Rami-
rez y Vargas, 2020).

En efecto, los sistemas de comercializacion y distribucion de productos, han ido evo-
lucionando, a pesar de que los pequenos productores agrarios, los cuales operan local
e individualmente, compren caro los insumos y baratos sus productos.

Para autores como Rodriguez, Ramirez y Restrepo (2018), la promocion y el for-
talecimiento de sistemas de comercializacion en ciudades intermedias, deben estar
pensadas desde la sostenibilidad de la agroempresa asociativa rural, por lo que las
politicas publicas se enfrentan a diversos retos, entre ellos, evaluar los mecanismos
de promocién y comercializaciéon los cuales favorezcan no solo a los compradores, sino
a los productores rurales.

Entre las modalidades de venta, el comercio minorista se ha dedicado a la venta de
alimentos de primera necesidad y algunos productos complementarios, caracteriza-
dos por ser negocios de pequeno formato los cuales priorizan en su oferta, productos
de la canasta familiar dirigido a familias que viven en la misma zona geografica o
en lugares muy proximos, de estratos socioeconémicos bajo y medio, ejemplificando la
nueva conformacién de los sistemas alimentarios y sus implicaciones en el ambito local
(Torres, 2012). Con esta estrategia bien empleada, las ciudades intermedias podrian
dar un uso eficiente a sus recursos incursionando en sistemas de produccién sosteni-
bles a partir del fortalecimiento en su cadena de valor, lo cual como lo expone Oddone
y Padilla (2017), es un aspecto relevante por su interaccion con el entorno.

S1 bien existen trabajos de grado de estudiantes universitarios que aportan relacion
con diagnoésticos de sistemas de comercializacion rural, se requiere profundizar. No
obstante, se destaca el caso planteado por Feito (2020), cuyo propoésito fue mostrar
la importancia de los canales alternativos de comercializacién del sector de la Agri-
cultura Familiar como herramienta para el desarrollo rural mediante una experiencia
de comercializacién alternativa para productores familiares de La Matanza, provincia
de Buenos Aires en Argentina: la “Feria del Productor al Consumidor: la soberania
alimentaria entra a las aulas”, en la Universidad Nacional de La Matanza, sin em-
bargo, no se evidencian estudios de autoservicios en ciudades intermedias.

En este orden de ideas, esta investigacion asume el desafio de estudiar los sistemas
de comercializacion rural y su incidencia en la economia local de ciudades intermedias,
bajo el interrogante de investigacion: ;Cuales son los procesos o practicas necesarias
para una comercializacion eficiente en zonas rurales? Por lo anterior, este documen-
to tiene una estructura de cinco sesiones: referente tedrico, método, hallazgos y su
interpretacion con conclusiones.
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EsTADO DEL ARTE

En Colombia se han venido desarrollando con el paso de los anos, establecimientos
de alimentos que se ajustan tanto al presupuesto como a la conveniencia por proxi-
midad de los colombianos. Ello, ha traido como consecuencia, transformaciones en la
conducta de consumo y no ha sido una condicién ajena para ciudades intermedias, de-
bido a la relacién que existe entre variables demograficas y psicograficas en la accion
de compra. A esto se suma lo planteado por autores como Haq, Adnan y Ali (2020),
quienes ponen de manifiesto algunas practicas ecolégicas de los consumidores, sien-
do mas conscientes en la reduccién de desechos, conservaciéon de recursos y una vida
saludable, dispuestos a adquirir productos ecologicos y naturales.

Este tipo de empresas hacen parte del sector de comercio minorista, en el que se
articulan tres agentes importantes. El primero tiene que ver con el consumidor de
bienes y servicios, el segundo con los establecimientos de comercio de grande y peque-
no formato. Y finalmente, los proveedores, quienes responden a los requerimientos
del punto de venta. A su vez, se debe valorar lo expuesto por Hwang (2021), sobre el
ingreso de tiendas externas al mercado minorista, afectando considerablemente el
margen promedio de las empresas locales, pero ademas inciden en el comportamiento
de consumo.

Ahora bien, entre los diferentes tipos de comercio minorista existentes, se encuen-
tran las tiendas de barrio, catalogadas asi, como aquellos negocios de pequeno for-
mato los cuales comercializan viveres y abarrotes al detal, facilitando la adquisicion
de productos a sus clientes, volviéndose mas especializadas, a tal punto que estan
incorporando incluso, mejoras tecnolégicas y digitales, y como lo sugieren Fernandes
et al. (2018), es una forma de resolver e incrementar la frecuencia de consumo a tra-
vés de las compras en linea.

Sin embargo, a comienzos de los anos 90, este tipo de negocios que apenas tomaban
forma, se crearon con el fin de cubrir una necesidad de la comunidad, accediendo a
facilidades de pago las cuales en ocasiones, no eran rentables para los propios ten-
deros, pero que generaban lazos de amistad entre la vecindad. Asi las cosas, fueron
pasando de generacién en generacion, logrando transformar su administracion en lo
que hoy se conoce como autoservicios, e incluso supermercados.

No obstante, a principios del siglo XX, empezaron a aparecer las primeras tiendas
llamadas autoservicios, las cuales tenian como finalidad, una venta directa, primero
dedicada a la industria de alimentos y posteriormente, ampliadas a otras categorias.
Dada su estructura, algunos autores como Rybaczewska, Sulkowski y Bilan (2021),
han determinado para el caso de paises de primer mundo, que este tipo de estable-
cimientos, se adaptan rapidamente a las condiciones del mercado, e incluso son re-
ferentes en el ambito comercial, en situaciones como la emergencia sanitaria por el
Covid19.

Parte de esa transformacion, Fragoso y Pineda (2018) establecen que se ha debido
al reconocimiento de la gestion empresarial, como un proceso continuo en la fijacion
de objetivos y al analisis del entorno mediante herramientas de gestion, asi como de
las estrategias comerciales acorde a la seleccion de mercados, especialmente en el
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disefio de un plan estratégico con la inclusion de factores agiles, flexibles y humanos.
Por ende, diferentes entidades han visto este sector como un eslabon el cual requiere
de mayor analisis en su comportamiento porque contribuye significativamente en la
economia.

Vale la pena resaltar la labor desarrollada por la Federacion Nacional de Comer-
ciantes-Fenalco a través de diferentes programas como Fenaltiendas, cuyo proposito
busca, acompanar el comercio minorista en Colombia por medio de estrategias de
fortalecimiento empresarial, topico sobre el cual, se viene profundizando, haciendo
hincapié en las estrategias asociativas, incidiendo, como lo plantea Santa, Her-
nandez y Paboén (2019), en la gestion y planificacién de recursos, capital de trabajo,
contratacion laboral, asi como acciones de promocién y comercializacion, dirigidos
hacia resultados de innovacién e incremento en los indices de competitividad.

Otra variable que incide en esta evolucion, es el cambio diferencial que aporta el
liderazgo integral de la alta gerencia, resaltando en su gestion, la capacidad de des-
treza administrativa, y con ello, la permanencia, sobrevivencia y crecimiento del auto-
servicio y de sus colaboradores. Incluso, Lindblom, Kajalo y Mitronen (2016) plantean
que en el entorno minorista actual, las habilidades de liderazgo pueden marcar la
diferencia entre el éxito y fracaso de las tiendas, contribuyendo de manera significa-
tiva en la satisfaccion laboral e 1dentificacién organizacional.

Entonces, surgen nuevas estructuras de gestion comercial para el comercio de ali-
mentos, enfocandose como primera medida en la comercializacién de marcas propias
las cuales son distribuidas en los autoservicios, y con ello, la incidencia de los precios,
tendencias y entorno, que requieren el disefno de estrategias desde el conocimiento de
sus beneficios, ademas de la presentacion y rotaciéon de productos.

Al respecto, Starov, Zagorskiy, Gladkikh y Sumbaeva (2016), refieren que aun
existen brechas entre la percepcion del consumidor hacia las marcas propias y la
perspectiva de mejorar el rendimiento del comercio minorista apalancandose en la
comercializacion de las mismas, por lo que una mejor preparaciéon de los comercian-
tes, podria contribuir significativamente en este ratail.

Por consiguiente, se propone identificar variables las cuales inciden en este nuevo
fenémeno, y con ello, interpretar como las ciudades intermedias también responden a
las expectativas del consumidor, especialmente cuando se trata del comportamiento
del mismo.

Considerando lo expuesto por Mack (2015), existe una tendencia relacionada con el
crecimiento de las pequenas empresas como un potencial transformador del empren-
dimiento a pequena escala, siendo motor de desarrollo de las economias regionales
y el mejoramiento empresarial, escenario que a su vez, corresponde al rol de juegan
los autoservicios en las ciudades intermedias.

De igual forma, entre las tantas ventajas que supone su fortalecimiento, se encuen-
tra el vinculo entre productores y consumidores, mediante canales de distribucion los
cuales llegan hasta el punto de venta, privilegiando en algunos casos, al productor
directo. Sin embargo, la dispersién de pequenas empresas, trae consigo, la necesidad
de implementar mejores técnicas para el aprovechamiento de economias de escalas
especializadas.
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Desde ese enfoque, algunos autores como Montes y Olleros (2020) argumentan la
1importancia de incorporar estrategias que disminuyan la disparidad entre los procesos
artesanales sin valor agregado, propios del retail minoristas en ciudades intermedias,
por una produccion local de productos autoctonos de la region, acorde a los intereses
de mercados locales.

De este modo, apostarle al mejoramiento de estos negocios, implica hablar indirecta-
mente de un fortalecimiento de la economia local, y en el caso de varios municipios en
Colombia, de una economia rural con alto potencial comercial. Entonces se constituye
en una manera de mitigar los altos indices de desempleo, y el desplazamiento a otras
actividades no licitas. De manera analoga, Otsuka (2020) enfatiza como el fortaleci-
miento de las economias locales y la convergencia de las disparidades regionales se
potencializa a través de redes interregionales incrementando la eficiencia productiva,
lo cual también podria verse, como una alternativa para las regiones colombianas.

Para su desarrollo, se requiere abordar la gestion del talento humano, como un ele-
mento determinante en la perspectiva global de los autoservicios, priorizando entre
otros aspectos, la fidelizacion del cliente. Implementarlo, promueve ventajas competi-
tivas a través del mejoramiento de la experiencia de compra, y un factor diferenciador,
ante los demas negocios relacionados con la actividad.

Lo anterior no es posible, si1 la administraciéon a cargo de este tipo de negocios, no
propicia espacios de autoaprendizaje dirigidos a compartir conocimiento y estilos de
direccién que promuevan la transformacion y el cambio, logrando con ello, capacidades
dinamicas para adaptarse a las condiciones del entorno (Barrios-Hernandez, Olivero-
Vega & Figueroa-Saumet, 2020), y con ello, incrementar la retenciéon de individuos
preparados académicamente y con experiencia en el mercado.

De forma paralela, realizar un diagnostico del clima organizacional de los traba-
jadores es importante porque permite mejorar los procesos productivos y conocer las
necesidades y falencias que presenta el establecimiento. En este orden, algunos estu-
dios como los de Olsson, Paredes, Johansson, Roese y Ritzén (2019), establecen que
los minoristas (especialmente los convencionales) podrian beneficiarse al desafiar las
practicas actuales y avanzar hacia convertirse en innovadores mas activos y estraté-
gicos, ya que su clima organizacional hasta cierto punto lo permite.

En ese orden de ideas, segtin Alet (2015), cuando se habla de clientes, desde el en-
trenamiento del talento humano, se debe hacer la distincién de dos tipos. El que sabe
que en la tienda encontrara un determinado producto que le agrada; cuando encuentra
nuevamente ese producto, su fidelizacion es reforzada, aumentando la probabilidad
de repetir la compra en la misma localidad; y el leal que busca una marca especifica
que ya ha consumido.

Asi mismo, se debe considerar, acciones de mejoramiento y proyeccion comercial las
cuales den pie a estrategias orientadas a satisfacer las expectativas del cliente, asi
como, tomar decisiones encaminadas a crear ventajas competitivas y sostenibles a lo
largo del tiempo (Ruiz, Gil y Berenguer, 2009).

Entre tanto, la intencion de compra, también se ve permeada por el destino de donde
se adquieren los productos, lo cual, en este caso, guarda particular relacion, debido a
las caracteristicas y riqueza natural de las ciudades intermedias. Lo anterior también
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es expuesto por los autores Jung y Childs (2020), quienes concluyen que las creencias
de los consumidores y el lugar de compra, influye positivamente en la intencién de
compra.

Finalmente, para la transformacion en la comercializacion de alimentos de primera
necesidad en ciudades intermedias, es necesario considerar, la gestion de las comuni-
caciones, debido a la forma como influye en las decisiones de compra de los clientes,
incluyendo variables de promocion, entre ellas, técnicas de merchandising, donde no
solo se busque la optimizacion de la ubicacion del producto, sino elementos como el
lugar, la cantidad, el tiempo y el espacio de los mostradores para mayor eficiencia en
el proceso de ventas. Algunos autores, como Lupsa-Tataru (2019), agregan que los pe-
quenos negocios deben considerar las herramientas de comunicacion como una fuente
indispensable para la construccion de ventajas competitivas.

METODOLOGIA

En términos de alcance, la investigacién se tipifica como descriptiva (Lafuente y
Marin, 2008), dada la caracterizacion de conceptos y fendmenos de un sector, a través
de la observacion y medicion de sus elementos, asi como la relacién entre los actores
involucrados. Ademas, genera un diagnostico de situaciones concretas, indicando ras-
gos especificos y en algunos casos diferenciadores, siendo una base de partida para
proximas investigaciones (Morales, 2009).

En efecto, para la obtencion de la informacién se empled modelos mixtos, combinan-
do enfoques cualitativo y cuantitativo en un mismo estudio (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018), logrando un proceso complementario entre ambas técnicas. Se esta-
bleci6 un tamano de muestra de 130 encuestas dirigidas a clientes, abordandose siete
componentes de indagacion, siendo un proceso el cual buscé conocer la percepcion del
entorno frente a este tipo de practicas de consumo y la forma en la que responde el
autoservicio a dichas necesidades.

Esta informacion se representé mediante datos estadisticos, con un nivel de con-
fianza del 95% y un margen de error del 5%, que fueron sistematizadas por medio
del programa SPSS (version 24). La segunda poblacion fueron diez establecimientos
dirigidos a administradores y propietarios, empleando un muestreo por conveniencia
dada la ubicaciéon de los autoservicios en la zona geografica de interés.

Asi fue posible, comprender la forma como se ha logrado iniciar con el sector en ciu-
dades intermedias, sus desafios y retos frente al comportamiento de consumo y otros
aspectos, entre ellos, el suministro por parte de proveedores locales provenientes de
la economia rural.

Esta experiencia, contribuyo a los procesos de retroalimentacién metodolégica para
una mayor interpretacion acerca de la realidad empresarial. Esta técnica permite
seleccionar sujetos en virtud de la accesibilidad, proximidad y nivel de conocimientos
frente al topico que se esta investigando (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

La investigacion facilité llegar a conocer situaciones, costumbres y actitudes pre-
dominantes a través de la descripcion de actividades, objetos, procesos y personas.
Su meta no se limit6 solo a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion
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de las relaciones existentes entre dos o mas variables, abordando la formulacién de
estrategias para la mejorar el desempeno.

Las variables sobre las cuales se indago en los clientes fueron: 1) comportamiento de
compra, 2) medios de promocion, 3) percepcion del lugar. Para los administradores y
propietarios se estudiaron: 1) prioridades administrativas del autoservicio, 2) provee-
dores, 3) atencion al cliente, 4) planeacién y proyeccion de ventas y, 5) conocimientos
financieros y normativos.

En otras palabras, la metodologia contemplé cinco fases. Primero, la descripcion del
establecimiento, identificando los elementos importantes que reflejan caracteristicas
principales, dando cuenta, en sintesis, cual era la gestion estratégica como operativa
de la organizacion. Segundo, el trabajo de campo, iniciando con el reconocimiento del
lugar para posteriormente, estructurar instrumentos de medicién a la poblacion de
interés, logrando con ello, un diagnoéstico de los procesos administrativos.

Como tercer elemento, se adelant6 el procesamiento de informacién, mediante la
tabulacion y analisis de resultados, comparando la informacién interna con las nece-
sidades del entorno expresadas por los clientes, asi como por administradores de es-
tablecimientos similares, con el fin de encontrar elementos a fines y divergentes que
contribuyeran al objeto de estudio.

Se determind un diagnoéstico de los procesos administrativos y agentes externos,
logrando conocer factores que inciden de forma positiva y negativa en la gestion ad-
ministrativa, reconociendo con ello, las fortalezas, debilidades, amenazas y oportuni-
dades que se presentan en el establecimiento, acercandose a las bases para el diseno
del plan de mejoramiento con sus respectivas estrategias.

Finalmente, se llevdo a cabo el diseno del Plan de Mejoramiento Administrati-
vo- PMA, incluyendo objetivos y metas a alcanzar, asi como recomendaciones para
abordar de forma integral por medio de un ciclo de evaluacién proyectado hacia el
mejoramiento continuo del Establecimiento de Comercio de Alimentos-ECA, lo cual
debe fundamentarse de acuerdo con el método de investigacion seleccionado para el
desarrollo del trabajo.

RESULTADOS

En este apartado se describe la categorizacion de los datos y analisis de los clientes
y administradores.

Analisis de clientes

» Comportamiento de compra

Frente al comportamiento de compra de los clientes del establecimiento, se eviden-
cia como las personas se enfrentan a actividades comerciales que requieren de su
percepcion y diferenciacion; en algunas ocasiones, este proceso da pie a la decision y
gjecucion de compra, que es finalmente lo que se busca, monetizar las estrategias de
difusién y promocion (Bernal y Tomaseti, 2013).
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En relacion con el estudio, el comportamiento de compra guarda relaciéon con el
género (Figura 1), siendo una labor principalmente de las mujeres (68.4%), asi como
de personas mayores de 25 anos, es decir, las compras se realizan por personas en
edad de trabajar, las cuales trabajan o estan buscando empleo (Departamento Admi-
nistrativo Nacional de Estadistica-DANE, 2019). Por ende, la edad y etapa del ciclo
de vida de los compradores, incide de forma directa en el tipo de compras de bienes y
servicios que adquieren a lo largo de su vida (Novillo, 2012), en este caso, bienes de
consumo familiar (Figura 2).

En relaciéon con la frecuencia de compra (Figura 3), el estudio determina una
preferencia diaria (33.3%), seguido de dia de por medio (29.8%) y de dos veces por
semana (19.3%). Esta variable es relevante porque influye de forma importante en
la satisfaccion del consumidor, asi como la lealtad que puede existir con la cadena
de distribucién. Algunos estudios demuestran que, a mayor frecuencia, mayor son
los servicios ofrecidos en el punto de venta, de tal manera, que las decisiones estan
influenciadas principalmente por lo que esta a la vista (Mittelman, Gongcalves &
Andrade, 2020).

No obstante, para el caso de ciudades intermedias, existen tres aspectos de mayor
incidencia en la frecuencia de compra: el precio, la cercania al establecimiento y la
seguridad del lugar, segin resultados de la investigacion. Esto se debe a la capaci-
dad adquisitiva, la cultura de compras cercanas que puedan hacerse caminando, y la
prevencion por la vulnerabilidad de zonas de alto riesgo como consecuencia de situa-
ciones de conflicto armado.

En relaciéon con los patrones de recompra son comunes en este tipo de establecimien-
tos de compra por conveniencia y proximidad (Figura 4). Los resultados evidencian
que, en su mayoria, las personas (98.2%), si1 volverian a comprar en el autoservicio,
resultado el cual permite considerar un programa de fidelizacion que acentte estas
propiedades ya logradas, con el fin de replicarlas para ir creciendo en cartera de
clientes.

De igual manera las empresas hoy en dia han invertido en publicidad para darse
a conocer mas en el mercado, cubrir las necesidades de los clientes y proporcionarles
satisfaccion, ofreciéndoles a cambio, productos y servicios que estén a la altura y ha-
cer posible superar sus expectativas (Agtiero, 2014).

1. Genero;:

Masculino

Femenino

Figura 1. Género.
Fuente: Elaboraciéon propia.
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2. ¢ En que rango de edad se encuentra?

21-25
15,8%

25 - en adelante
68 4%

Figura 2. Edad.
Fuente: Elaboracién propia.

4. ;Con que frecuencia compra usted en un
establecimiento de comercio?

Quincenal

3,5%

. - Diario
Dia de por medio T

Semanal

14,0%

Dos veces por semana

19,3%

Figura 3. Frecuencia de compra.
Fuente: Elaboracién propia.

9. ¢ Usted volveria a comprar en el establecimiento El Mirador?

MNo
1,8%

Ell
98 2%

Figura 4. ;Usted volveria a comprar en el establecimiento E1 Mirador?
Fuente: Elaboracién propia.

» Estrategias de promocion de los supermercados de Piendamé

Tomando como referencia los supermercados, los autoservicios adelantan programas
de promocién de ventas, haciendo que su oferta resulte mas atractiva a los compradores.
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Entre las técnicas mas avanzadas, existe una participacion activa del comprador que
debe analizarse a la luz de la experiencia que este adquiere con la marca y el servicio
(Slot, Wuyts & Geyskens, 2020).

Los resultados muestran como uno de los aspectos de mayor interés para los clien-
tes es la promociéon del dos por uno (43.9%), seguido de las promociones de docena
con productos variados (29.8%), comportamiento coherente con la variable de precio
y frecuencia de compra (Figura 5). En la medida que existan mayores promociones,
los clientes se sienten mas atraidos por comprar.

Ahora bien, la promocién también requiere de estrategias de difusion. Entre los
mecanismos mas empleados en ciudades intermedias, esta la modalidad de voz a voz.
En este caso, los clientes se enteraron del autoservicio por medio de referidos (59.6%),
seguido de quienes ubicaron la tienda al recorrer el municipio (26.3%) (Figura 6).

Segun Gomez (2011), es la estrategia de publicidad mas empleada para dar a cono-
cer la imagen, considerando que es el cliente satisfecho el que de manera voluntaria
recomienda el lugar. De su practica, se deriva posiblemente el engagement, definido
como el arte de crear una relacién de amor incondicional hacia una marca, debido a
la interaccion entre los consumidores de manera voluntaria y a partir de una expe-
riencia real de compra (Ospina, 2016).

Tiempo de entrega de los producios

Promociones de docenas de productos varios

Plazos de pago

Fromociones d¢ dos por uno

Figura 5. /Qué le parecen mas atractivo en el momento de comprar?
Fuente: Elaboracion propia.

7. Si su respuesta anterior fue afirmativa, ;como se entero de
este establecimiento?

Publicidad radial —

Ubico el establecimiento

Referidos voz a vozZ

Redes sociales

Figura 6. Medio por el que se enterd de este establecimiento.
Fuente: Elaboracién propia.
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o Percepcion del lugar

La evolucion de las tiendas de barrio a autoservicios se debe en su mayoria, a una
inversion importante en infraestructura y marketing. En ese orden de ideas, el con-
sumidor encuentra en el lugar, espacio suficiente para desarrollar por si mismos, la
seleccion de los productos, y al tiempo, los productos pueden conservarse en éptimas
condiciones, porque asi el lugar lo permite. Sin duda, la infraestructura hace parte
integral del servicio y se convierte en los atributos de la marca. Sin embargo, el con-
trol en la calidad de la imagen del punto, requiere un seguimiento administrativo
exigente, con rutinas y medidas establecidas.

Es decir, la calidad percibida por un cliente de un autoservicio en el acto de com-
pra, influye en su satisfaccion y ésta a la vez genera una actitud positiva a largo
plazo. De modo que deberia también evaluarse desde la calidad de la experiencia, el
valor percibido por el cliente, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente (Ku-
sumawati & Rahayu, 2020).

Otro elemento que se articula al anterior, es la atencién al cliente, relacionada con
la disponibilidad de personal calificado para resolver inquietudes, especialmente
asociadas con la ubicacion de productos y caracteristicas puntuales de marcas, para
lo que se requiere de una medicién y control del nivel de satisfaccion.

La satisfaccion del cliente se vuelve cada vez mas exigente, debido a las multi-
ples opciones, que difieren en precio como prioridad y que se concentran en la ex-
periencia de compra, es decir, en la calidad del servicio. En ese sentido, la lealtad
se convierte en el resultado de la satisfaccion, la cual se espera, sea un proceso
continuo, el cual genere una constante renovacion, agregando valor al servicio
(Iparraguirre, 2019).

En relacion con el estudio, la mayoria de los clientes, manifestaron haberles lla-
mado la atencion, la adecuada atencién y amabilidad por parte de las personas que
trabajan en el autoservicio (57.9%), afirmando que volverian a comprar (98.2%), re-
sultado que permite inferir la necesidad de considerar un programa de fidelizaciéon
que acentue estas propiedades ya logradas por la marca (Figura 7).

Recuento de 8. Su percepcidn del establecimiento una vez visitado fue:

Espacio organizado y bien distribuido

Una adecuadsa atencion y amabilidad

Claridad en la informacion tanto de precios como promociones

Figura 7. Percepcion del establecimiento.
Fuente: Elaboracién propia.
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Administradores de supermercados
* Prioridades administrativas del autoservicio

El sector de comercio minorista demanda una estructura eficiente para el cum-
plimiento de objetivos, y uno de los elementos que mas incidencia tiene supone ser
los inventarios. Entre tanto, este aspecto involucra una variedad de capital el cual
afecta la entrega de productos a los clientes, e impacta otras areas funcionales como
operaciones, marketing, contabilidad, sistemas de informacién y finanzas (Reyes y
Rojas, 2015).

No obstante, el registro oportuno y ordenado de la documentacién se revierte a
favor de la organizacion, facilitando a la empresa, a incrementar su eficiencia y pro-
ductividad, asi como a prever problemas relacionados con informacién, documenta-
cion y reduciendo costos. Al respecto, algunos autores como Cicek (2020), resaltan
la importancia de que existan politicas corporativas las cuales protejan e impulsen
el valor estratégico de la gestion documental en las organizaciones.

Entre las prioridades de gestion (Figura 8), los administradores indicaron que la
documentacion suponia un factor de primera linea (60%), considerando que el control
de la gestion documental, no solo es necesaria para llevar el orden de los documen-
tos, sino para que la informacion fluya de una manera mas rapida entre los actores
de la cadena de suministro.

En una proporcion menor, los productos no vendidos y los precios del mercado (20%),
son otros aspectos que se monitorean con alta frecuencia (Figura 8). Esto se debe a
que la mayoria de las compras de bienes de consumo se realiza en los establecimien-
tos minoristas como es el caso de los autoservicios, y, por tanto, la fijacién de precios
en bienes de consumo se desagrega en dos fases.

La primera tiene que ver con la forma como el fabricante fija el precio para el mi-
norista, y posteriormente el minorista, fija el precio a los consumidores. Entre sus
1implicaciones, es que los productores no tienen un control suficiente del precio de su
producto dirigido al cliente final.

Recuento de 1. ;Cuales son las prioridades que usted como
administrador/propietario verifica que su establecimiento

Productos no vencidos

Precios del mercado Documentacién

Figura 8. Prioridades que el administrador/propietario verifica se cumplan.
Fuente: Elaboracién propia.
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Las siguientes figuras muestran los aspectos mas relevantes a considerar entre los
proveedores y la administracion. Los plazos de pago a proveedores, los tiempos de en-
trega de productos por el proveedor, la devolucion de productos y las expectativas de
lo que se espera de un nuevo proveedor, son los elementos de primer orden.

Entre ellos, el pago de la mercancia, es uno de los factores que incide en su seleccién
(Figura 9). En su mayoria, el 70% de los administradores manifestaron que el pago
es a 15 dias, logrando un tiempo prudencial para que el negocio pueda organizar sus
cuentas del establecimiento. Entonces la financiaciéon a través del crédito comercial es
una estrategia muy comuin que se emplea en el sector, porque permite estandarizar
el pago en la misma fecha.

Este aspecto es relevante segtin los administradores, porque de una buena gestién en
el plazo que se acuerde con los proveedores, depende que las tiendas no se queden sin
liquidez, y con ello, no corren el riesgo de no saber medir adecuadamente las fechas de
entrada y salida del efectivo. Entonces genera un valor agregado para el crecimiento
sostenido, y redunda en la estabilidad para lograr el equilibrio en el binomio rentabi-
lidad y riesgo (Bhandari, 2019).

De igual manera, en su mayoria, el 60% de los administradores respondieron que
el tiempo que manejan los proveedores para la entrega de productos es de 2 dias (Fi-
gura 10).

Para el caso de la devolucion de algtun producto (Figura 11), la mayoria de los ad-
ministradores prefieren hacer descuentos en “factura actual” (40%), asi como en el
siguiente pedido (30%). En este sentido, existen productos que pueden ser devueltos
mientras que otros no. Esto dependera de las politicas de devoluciones de cada esta-
blecimiento.

Lo que esperarian los administradores de los proveedores (Figura 12), el mayor
porcentaje lo obtuvo “mejor precio” (40%), como una de las opciones mas relevantes
que tienen en cuenta los administradores para obtener productos de buena calidad a
un precio competitivo. Asi también, la opcion “mayor variedad” estuvo representada
como la primera opcion (30%), seguido de una mejor forma de pago (20%) y de menor
tiempo de entrega (10%). De la misma manera, el desempeno de las ventas debe tener
un adecuado control donde las acciones sean practicas y necesarias para asi manejar
las formas de pago y plazos dados.

2. ;Cudles son los plazos de pago que obtiene cuando adquiere
los productos de los proveedores?

Pago a 30 dias

Pago de contado

Pago a 15 dias

Figura 9. Plazos de pago a proveedores.
Fuente: Elaboracién propia.
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4. ;Cual es el tiempo que maneja su proveedor para la entrega de
los productos?

1 dia

0,0%

3 0 mas dias

20,0%

El mismao dia

Figura 10. Tiempo de entrega de productos por el proveedor.
Fuente: Elaboracién propia.

3. En caso de devolucién de algun producto que se vende en su
establecimiento ; Coémo se atiende este tramite?

Inmediatamente

Préximo periodo

30,0%

Descuento en factura actual

40,0%

Mo hay devoluciones

20,0%

Figura 11. Devolucién de productos.
Fuente: Elaboracién propia.

6. ; Qué esperaria usted que le ofreciera un nuevo proveedor?

Wenor tiempo de entrega

Mayor variedad

Wejor forma de pago

20,0%

IMejor precio

40,0%

Figura 12. Que se espera de un nuevo proveedor.
Fuente: Elaboracién propia.

Planeacion y proyeccion de ventas

Respecto al volumen de las ventas que presentan los productos de la canasta fami-
liar en los establecimientos, el 30% de los administradores, indicaron que estos estan
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representados en un 21% a un 30% del total de productos, seguido del 31% al 41%,
cifras que demuestran una participacion importante en los productos que manejan.
Este aspecto es relevante porque determina como los establecimientos contribuyen al
abastecimiento en los hogares de productos de primera necesidad, y en la asignacion
de precios, requiere de un cuidado especial con el fin de no caer en un incremento
que afecte el consumo esencial (Costa & Teixeira, 2018).

De acuerdo a los resultados obtenidos sobre la disminucién de las ventas con la
situacion por la emergencia nacional debido a la pandemia (COVID-19), el 60% de
los administradores, expresaron haber disminuido sus ventas de un 11% a un 20%,
seguido del 30%, de quienes expresaron haberlo hecho del 5% al 10%.

Es importante indicar que el sector de ECA a pesar que han suministrado produc-
tos por medio del sistema de domicilios, se han visto afectados como lo han hecho
los demas sectores de la economia, dependiendo en gran medida de la frecuencia de
compra presencial, ademas de la restriccion al consumo como medida de prevencion
en el manejo de los ingresos por cuenta de la emergencia sanitaria.

En relacion con la planeacion de la proyeccion de ventas y organizacion del esta-
blecimiento a futuro (Figura 13), el 90% de los administradores expresaron hacerlo
al menos cada ano, planeando estrategias las cuales permitan desarrollar la proyec-
cién de ventas y organizacion en los autoservicios, de tal manera que los resultados
permitan el mantenimiento e incremento de clientes y ventas, ademas de fortalecer
la gestion en el punto de venta.

En este aspecto, es relevante indicar que el mejorando del servicio en el sector,
depende en gran medida, de la forma como se proyecte la relacion con el cliente y la
asignacion de recursos para la promocién y comunicacion.

8. iUsted realiza ejercicios de planeacion
con los propietarios del negocio para la
No

Si

Figura 13. Planeacion y proyeccién de ventas.
Fuente: Elaboracién propia.

Conocimientos financieros y normativos

Ahora bien, el 80% de los administradores expresaron contar con conocimientos
financieros para el manejo de la administracion de los autoservicios (Figura 14), sin
embargo, en la justificacién de la pregunta se pudo evidenciar que todavia existe un
gran desconocimiento al respecto.
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En esta misma proporcion, los administradores expresaron la importancia de co-
nocer la normatividad reglamentada en el Cédigo de Comercio (Decreto 410, 1971) y
su aplicacion a los establecimientos de comercio minoristas.

Para el manejo de contabilidad de los establecimientos (Figura 15), el 50% de los
administradores lo hacen de manera empirica, mientras otros prefieren recibir los

servicios de un contador (40%).
Para ello, es necesario llevar un control en los gastos e ingresos de los autoservicios,

un control de facturas de ventas y emplear sistemas de software o programas infor-
maticos de contabilidad.

9. ;Cuenta con conocimientos financieros en el

Figura 14. Conocimientos financieros para el manejo del establecimiento.
Fuente: Elaboracién propia.

11. ;De qué manera realizan la contabilidad del
establecimiento?

Libros contables

De manera empirica
50,09

Recibe los servicios de

Figura 15. Manejo de contabilidad del establecimiento.
Fuente: Elaboracién propia.

DiscusION DE LOS RESULTADOS
Recomendaciones para fortalecer los autoservicios en ciudades intermedias
Considerando los referentes tedricos y los anteriores resultados de campo, se descri-

ben a continuacién recomendaciones y practicas para implementar en autoservicios,
encaminado a lograr una transformacion en la comercializaciéon de alimentos de
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primera necesidad en las empresas que se estudiaron, siendo un referente para es-
tablecimientos similares.

En efecto, se presentan los elementos de mayor importancia a tener en cuenta para
el fortalecimiento en la comercializacion de productos de primera necesidad en ciu-
dades intermedias en el sector de comercio minorista como autoservicios.

La administracion de la alta gerencia como un factor critico para el éxito
de los autoservicios

La gerencia en el sector de comercio minorista, guarda una relacion estrecha con
la eficiencia de los procesos, entendiéndose desde dos enfoques. El primero, un com-
promiso por la calidad total. Es decir, la aplicacién de principios en la gestion de ac-
tividades que se desarrollan por la organizacién, no solo en la prestacion del servicio
que se entrega al cliente, sino también hacia sus colaboradores.

La segunda, desde la gerencia de marcas, la cual abarca las propias del estableci-
miento, estudiandose desde las decisiones de su comercializacién y posicionamiento,
hasta los intermediarios del canal de distribucion y fabricantes.

Por tanto, la gerencia debe ser la directamente encargada de promover la ges-
tion administrativa en pro del crecimiento del negocio, al desarrollar un plan de
direccionamiento estratégico el cual potencialice la gestiéon administrativa y el cre-
cimiento del mismo.

A su cargo, debe estar la revisiéon y monitoreo de los objetivos estratégicos, pa-
ra que el establecimiento fomente la cultura de la mejora continua en todos sus
procesos, visualizando los cambios a incorporar en aras de crecer a un mediano y
largo plazo.

Entre ellos, una tienda bajo el sistema de autoservicio debe considerar entre sus
procesos, algunos como la recepciéon de mercancias. Donde los proveedores hacen
entrega de los productos y se devuelven aquellos, que no se vendieron. La bodega,
como espacio donde se organiza la mercancia, considerando su clasificacion y distri-
bucion. La zona de venta, como el lugar donde se ubican y exhiben los productos para
el cliente final, clasificados por secciones; en este espacio se emplean estructuras, ya
sea gondolas, cabecera de gondola, islas, refrigeradores. El Areas de caja, zona en la
que los clientes una vez escogido los productos, proceden a pagarlo (Hood, Clarke &
Clarke, 2016).

Otro aspecto relevante, es el talento humano el cual conlleva a realizar de manera
preventiva tareas que permitan detectar situaciones potenciales, asi como cuantifi-
car el desempeno, rendimiento, funciones y comportamiento de los empleados con el
fin de brindarles posibilidades de crecimiento personal y profesional, logrando con
ello, explorar sus habilidades, realizando esfuerzos y aprovechar los efectos sociales,
culturales, econémicos y tecnologicos.

Teniendo en cuenta lo anteriormente expresado, se propone como mecanismo de
evaluacion, la presencia y cumplimiento de indicadores, como medios para comprobar
de forma objetiva si la empresa se acerca al objetivo previsto y si las actuaciones se
han desarrollado segiin lo proyectado. Entre ellos, se presentan los siguientes:
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* Servicio al cliente: Como uno de los elementos que define la competitividad de las
empresas, siendo una herramienta de diagnostico que hace énfasis en la evaluacion
de expectativas y necesidades.

* Desempeno del talento humano: Este indicador permite valorar s1 el acompana-
miento que se le da a los colaboradores se esta viendo reflejados no solo en el cum-
plimiento de sus responsabilidades, sino en la debida gestion de su proceso.

* Comportamiento de ventas: Se convierte en uno de los mas importantes para la or-
ganizacion, ya que permite monitorear los recursos que ingresan al establecimiento
de acuerdo a periodos establecidos.

La gestion comercial como estrategia diferenciadora
en las tiendas bajo el sistema de autoservicio

Para una adecuada gestion comercial, el sector de comercio minorista bajo el sis-
tema de autoservicio, deben considerar una estructura competitiva, desde un punto
de vista estratégico, siendo estos, los elementos que conducen a detectar las oportu-
nidades y amenazas generales.

Una herramienta para medir o diagnosticar la estructura competitiva en un sector
es la de las cinco fuerzas competitivas, propuesta por Michael Porter en 1980. Es-
te modelo esta orientado a evaluar la conducta de las empresas del sector y sugiere
que el grado de competencia y el rendimiento de la industria estan condicionado por
cinco fuerzas, las cuales no cambian, pero la naturaleza de la competencia si lo hace
(Meyer & Gordon, 2018).

Por ende, para el caso de estudio, en la primera fuerza denominada Poder de ne-
gociacion de los clientes, se evidencia la existencia de una capacidad de estos para
forzar los precios hacia abajo, encontrando alternativas con estructuras locales rudi-
mentarias como las plazas de mercado.

De este modo, se requiere una revision de precios y calidad, buscando que los com-
petidores entren a replantear sus estrategias promocionales, y de igual forma, los
competidores pueden afectar el establecimiento de precios en las empresas vendedoras
de productos que se adquieren en el autoservicio, porque ya existen empresas esta-
blecidas que brindan productos sustitutos, lo que permite al consumidor poder elegir
el producto que mas le beneficie tato en el precio, calidad y necesidades.

En relacién con la rivalidad entre empresas, existe debido a la necesidad de los
autoservicios por diferenciarse de su competencia, ya sea en imagen, calidad, pre-
cios, buscando diferentes canales para la distribucion que representen una ventaja
competitiva.

Frente a la amenaza de los nuevos entrantes, el sector cuenta con barreras de en-
trada importantes entre los que cabe destacar la inversion en infraestructura, nego-
ciacion con proveedores y experiencia en marketing, lo que ha evitado el ingreso de
nuevos competidores, sin embargo, quienes logran hacerlo, demuestran una inversion
suficiente para atraer a los clientes quienes se sienten inducidos por la imagen, el
producto y los precios.
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Con respecto al poder de negociacion de los proveedores, cuando los precios de los
productos que se manejan en los autoservicios suben y existe una baja produccion
de cada producto. Los proveedores pueden modificar el precio, incidiendo en ello,
factores externos como el clima, los precios de insumos para el mantenimiento de
cultivos, el precio del transporte, situaciones de orden sanitario como el vivido por
la pandemia del 2020.

Asi mismo, al existir gran variedad de tiendas bajo el sistema de autoservicios,
ubicados en las ciudades y zonas rurales cercanas, es posible que estos puedan obte-
ner buenos precios. En relacion con las amenazas de productos sustitutos, aparecen
diferentes alternativas que pueden satisfacer la misma necesidad.

A pesar de que los autoservicios manejan diferentes lineas de productos tanto de
bebidas, granos, lacteos, etc., algunos han logrado acceder a productos importados
que son competencia directa y sustituta de la producciéon agricola local principal-
mente.

Asi mismo, el fortalecimiento del portafolio de servicios, debe estar encaminado
hacia la optimizacion de productos solicitados a los proveedores, logrando incremen-
tar la frecuencia de compra, disminuyendo los desperdicios por falta de productos
vendidos, asi como mejores formas de pago y servicios complementarios.

Contribucion del talento humano en las tiendas bajo el sistema de autoservicios

Desarrollar y retener el talento humano como factor clave del establecimiento es
la mejor forma de avanzar. Para ello, como estrategia central, este tipo de negocios,
deben implementar un modelo de gestion humana la cual identifique los perfiles
ocupacionales y sus necesidades tanto de formaciéon como actualizacién profesional,
donde se considere el analisis y descripcion de los puestos de trabajo, se realice la
seleccion e incorporacion de personas, e implemente un sistema de evaluacién de
desempeno para el talento humano y el diseno de programa de formaciéon y capa-
citacion.

En relacion con las estrategias de formacion y capacitacion, es conveniente fortale-
cer como punto central, la logistica integral de almacenamiento, a partir de una ca-
racterizacion de actividades logisticas las cuales generan mayor impacto y cobertura.
Esto, debido a una serie de practicas logisticas inadecuadas en muchos autoservicios
de retail (especialmente los pequenos y medianos), en operaciones relacionadas con
la manipulacién y el almacenamiento de los productos que afectan las caracteristi-
cas fisicas y quimicas de los productos (Neira, 2020).

De igual forma, la alta gerencia debe formarse en planeacion estratégica orientada
principalmente a liderar redes de colaboracion las cuales permitan mejoran la ca-
pacidad de proveedores y mayoristas locales, con el fin de fortalecer las estructuras
locales en la busqueda de oportunidades de mercado, rescatando las bondades de la
economia rural (Gutarra, 2019).

De este modo, se mejora la cualificacion del personal, se incrementa la productivi-
dad y competitividad, reflejada en un mejor servicio.
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Gestion de las comunicaciones

Debe existir canales de alta interactividad, mediante técnicas de marketing direc-
to y social marketing, que como estrategia principal considere el diseno de un plan
de mercadeo y comunicaciones orientado a incrementar la demanda enfocandose en
las necesidades desatendidas del sector con alta incidencia digital, asi como aspectos
asociados a las estrategias promocionales y las bondades de las marcas blancas con
respecto a la calidad del campo.

Entre sus principales acciones, incluir la implementacién de estudios de mercado
periddicos para identificar la demanda y oferta potencial, el monitoreo del plan de
marketing y de comunicaciones, la ejecucion de las campanas promocionales con en-
foque de género, fortalecer imagen de la mujer compradora influenciada por el grupo
familiar, asi como realizar presencia en la web de forma coherente con el plan de
marketing y disenar programa de fidelizacion de clientes.

CONCLUSIONES

La economia local se ha visto influenciada en las ciudades intermedias por otras for-
mas de comercializacién de productos de primera necesidad, a través de la presencia
de autoservicios. Con ello, el comportamiento de compra y el relacionamiento entre
productores, distribuidores y clientes final.

Considerando el rol que ejercen las ciudades intermedias y su economia local en el
comportamiento de las comunidades rurales y urbanas, surge la necesidad de identifi-
car cuales deben ser los factores que facilitan el disefo de un direccionamiento estra-
tégico acorde a las expectativas del consumidor para los negocios minoristas a cargo
de la comercializacion de productos de primera necesidad, mediante la implementacion
de supermercados bajo el sistema de autoservicios.

Entre las ventajas que supone su fortalecimiento, es el vinculo entre productores y
consumidores, el fortalecimiento de canales de distribucién que llegan hasta el punto
de venta, privilegiando en algunos casos, al productor directo.

De este modo, apostarle al mejoramiento de estos negocios, implica hablar indirec-
tamente de un fortalecimiento de la economia local, y en el caso del Cauca (Colombia),
de una economia rural con intencién de desarrollarse con enfoque comercial.

Para lograr la transicion de tiendas de barrio a autoservicios, los propietarios y ad-
ministradores deben considerar al menos cinco frentes o factores estratégicos en su
gestion empresarial, entre ellos, la incidencia y liderazgo de la alta gerencia, logrando
comprometerse en el acompanamiento y direccionamiento estratégico del estableci-
miento, la gestiéon comercial como uno de los aspectos mas relevantes a cargo del segui-
miento de los patrones y comportamientos de consumo, la gestion del talento humano,
desde el empoderamiento orientado a la fidelizacion del cliente, y finalmente pero no
menos importante, la gestion de las comunicaciones, como herramienta de difusién
y posicionamiento de la marca, identificando los canales y los medios mas oportunos
para desarrollar un mayor conocimiento de marcas blancas especialmente, asociados
a los productos locales que se comercializan por sus propios productores.
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