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RESUMEN

El protagonismo tanto economico como social alcanzado por las MIPYMES de
comercio (tiendas de barrio), en Colombia, las ha llevado a poseer mis del 60% de
participacion en el mercado de productos de gran consumo en detrimento de la
participacion de las grandes superficies en este mismo mercado. Sin embargo la
capacidad de negociacion con los proveedores es minima dado el tamario de cada
unidad productiva. En consecuencia, el presente trabajo se aborda desde la
percepcion que tiene el tendero de los tres elementos que él considera importantes
frente a los proveedores se refieren a la capacidad de negociacion, motivacion para
incrementar las compras y flexibilidad en los pagos. Para determinar los distintos
segmentos o grupos de establecimientos comerciales se ha utilizado un tipo de
técnica dentro de las denominadas genéricamente cluster andlisis o andlisis de
grupos. En concreto, se ha aplicado un modelo descendente (breaking down), que
estd basado en el algoritmo de Howard y Harris, dado el tamario de la muestra. Se
han identificado cuatro grupos que con base en sus caracteristicas particulares se
han denominado: Sumiso, Explotados, Independientes y Lideres.
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ABSTRACT

The economic and social prominence achieved by Trading MSMEs (called, either
convenience stores or neighborhood stores) in Colombia, has led them to hold more
than 60% of the high consumption products market, to the detriment of
supermarkets participation into the same sector. However, there is a minimal
bargaining power with suppliers due to each production unit size. Therefore, this
document is approached from shopkeeper’s viewpoint, concerning three elements
forehead to suppliers: bargaining skills, incentives to rise in purchases, and also
payment flexibility. To identify different groups of commercial establishments, was
used a cluster analysis technique. Owing to sample size, a breaking down model
was applied based on the Howard and Harris algorithm. They have identified four
groups according their characteristics, which have been called: Submissives,
Exploited, Independents and Leaders.

Keywords: counter sales; quality; price and wide range of products, credit;
customer services; establishment’s location; supply of all goods into the consumer’s
basket.

JEL Classification: D21, D40, L81, M31.

INTRODUCCION

Las tiendas de barrio en Colombia, corresponden a pequenas unidades de
negocio de tipo familiar que en conjunto poseen una participacién por
encima del 60% en el mercado de productos de gran consumo o de
consumo masivo. Contrario a lo planteado por las teorfas que intentan
explicar la evolucion de la venta al detalle, lejos de desaparecer del
mercado con ocasion del arribo y desarrollo del gran comercio minorista al
pais, se han fortalecido y convertido en el principal competidor de éste en
lo que a productos alimenticios y de aseo personal y del hogar,
denominados como de consumo masivo. Este comportamiento atipico lleva
a académicos y no académicos a mostrar interés por el estudio de las hoy
denominadas MIPYMES de comercio, que no sélo captan la atencién del
gran detallista en términos de su fuerte competencia, sino de la industria, la
banca y el gobierno.

Como quiera que el andlisis del comportamiento de cada unidad de
negocios y por ende de su propietario reviste caracteristicas diferenciales,
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para el establecimiento de grupos homogéneos de comerciantes, el presente
trabajo se aborda desde la percepcién del pequefio comerciante.

REVISION DE LITERATURA

Las ventas y las organizaciones al detalle se adaptan constantemente como
respuesta a las numerosas tendencias ambientales y al comportamiento
siempre dindmico de los consumidores, mediante el desarrollo de
estrategias de comercializacion y métodos de operacién innovadores para
hacer frente a nuevos desafios competitivos y a las expectativas en
evolucion de la clientela (1). Asi, la evolucién experimentada por la
distribucién comercial en los dltimos afos, ha planteado importantes
discusiones y andlisis sobre cudl va a ser su comportamiento en el futuro
(2), ya que por naturaleza es un sector dindmico y de cambios acelerados en
cuanto a (3):

* El posicionamiento en el mercado

* El direccionamiento de la comercializacién

* Lacompensacion de los directivos

= Relacién con proveedores

* La presentacion de los almacenes (alteraciones en temporadas)

= Cambios cortoplacistas en precios, mensajes publicitarios y niveles de
inventarios entre otros.

Si bien las teorias referentes a los cambios de la venta minorista, no alcanzan
a explicar la evolucién de todos los tipos de instituciones de venta al detalle
(4) y tratar de explicar dicha evolucién a través de las teorias en mencion,
puede reducir la amplitud del anélisis pero igualmente pueden servir como
elemento de reflexion y de aportaciéon de ideas para el planteamiento es-
tratégico de las diversas organizaciones de distribucién (5),

De acuerdo con (6), de forma general, estas teorias se refieren a los cambios en
funcién de las variaciones medioambientales: Proceso ecolégico (7) y otras
propuestas por Blizzard (8), Stevens (9) y Wandinambiaratchi (10);
cambios ciclicos (teorias ciclicas): Teoria de la rueda (11-12), Teoria del ciclo
de vida (13), Teoria del acordeén (14) y Principio de la polarizacién (15);
Teoria dialéctica (teoria del conflicto (16)) y Oren C (17).
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Igualmente en aras de explicar més a fondo el comportamiento de la venta
al detalle diferentes autores han realizado combinaciones asi:

* C(Ciclo-entorno: Teoria de la rueda revisada (18).

* Ciclo-conflicto: Paradigma de las Tres ruedas (19).

= Entorno-conflicto: Propuestas de Guiltinam (20).

= Ambiente - ciclo -conflicto: Agergaard, Olsen y Allpass (21).

Para poder distribuir los productos se hace necesario entrar en
negociaciones, ya que las organizaciones que integran los canales de
distribucién no son autosuficientes, por ello, entre los miembros del canal
se genera una mutua dependencia que les obliga a conseguir acuerdos para
obtener mejores resultados.

Bowersox y Bixby (22) establecen dos tipologias de las negociaciones:
negociaciones en un nuevo canal y negociaciones en un canal maduro. En
el primer canal no existe una experiencia previa entre las organizaciones
que negocian y el objetivo puede ir desde fijar las condiciones para una
Unica transacciéon a otro mds normal y ambicioso, como es el de establecer
unas relaciones de caracter continuado o estable. En el canal maduro, la
negociacion ocurre entre empresas integrantes de un canal que mantiene
relaciones continuadas y que con el paso del tiempo pueden requerir
modificaciones de los términos y condiciones de los acuerdos fijados con
anterioridad.

De acuerdo con las cinco fuerzas de Porter, el poder de los proveedores
frente a los clientes, reside en el hecho de que tienen la posibilidad de
aumentar los precios de sus entregas, de reducir la calidad de los productos
o de limitar las cantidades vendidas a un cliente concreto. Proveedores
peligrosos pueden asi hacer fuerza sobre la rentabilidad de una actividad si
los clientes no tienen la posibilidad de repercutir en sus propios precios las
subidas de costes aplicadas. Por su parte, los clientes detentan un poder de
negociacion frente a los proveedores pudiendo asi influir la rentabilidad
potencial de una actividad, obligando a la empresa a realizar bajas de
precios, exigiendo servicios mas amplios y condiciones de pago maés
favorables, o también, enfrentando a un competidor contra otro.

Es importante sefialar que estos planteamientos aplican para los comercios
pequefios mas no asi el de “grandes superficies” minoristas ya que poder
de negociacion reside en el gran comerciante al por menor con sus
correspondientes efectos en el nivel de satisfaccién de los proveedores. El
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planteamiento de Kumar (1996) para Europa es valido igualmente para
América Latina: “hoy en dia los fabricantes y comerciantes libran una
clasica lucha de poder, cada uno procurando asegurar para si una posiciéon
de ventaja relativa”.

Segun French y Raven (23) y Beier y Stern (24), existen cinco tipos de poder
en las negociaciones que se derivan de cinco grandes fuentes: recompensa,
coercion, legitimidad, referencia e informacién; a estos cinco poderes
Santesmases (25) adiciona el poder de persuasion.

De la forma dada al manejo del poder, por parte de las organizaciones, se
genera el conflicto y la desconfianza o bien la confianza y la cooperacion.
La intensidad del conflicto dice Cruz Roche (26), esta relacionada con el
grado de poder que ejerce alguno de los participantes del canal respecto a
los demds. En el proceso de negociacién, y ante condiciones de
dependencia de una de las partes del canal, el participante de mas poder se
encuentra en 6ptimas condiciones para sentar las reglas del juego y aplicar
estrategias y tdcticas coercitivas y/o no coercitivas frente al participante
dependiente.

METODOLOGIA

Los resultados de los andlisis estadisticos que han tenido como finalidad
determinar los distintos tipos, grupos o segmentos de tiendas de barrio que
se pueden identificar en funcién de las actitudes de los encuestados ante su
relacion con los proveedores.

La técnica estadistica utilizada para determinar los distintos segmentos o
grupos de empresas es un tipo de técnica dentro de las denominadas
genéricamente cluster anilisis o andlisis de grupos.

El andlisis de grupos o cluster analysis es un conjunto de técnicas
estadisticas que sirven para determinar grupos internamente homogéneos,
pero distintos entre si, bien por agrupaciéon de unidades més pequenias,
bien por divisién de segmentos mayores.

Dentro de las técnicas de analisis de grupos se distingue en primera
instancia las ascendentes, que construyen (building up) los grupos por
agregacion a partir de los individuos o elementos considerados uno a uno,
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y en segunda instancia las que, al contrario, partiendo del conjunto total de
elementos de la muestra se lleva a cabo divisiones (breaking down) para
obtener grupos mas pequefios. Por el tamafio de muestra, en la presente
investigacion, se ha utilizado algoritmo de Howard-Harris del tipo
breaking-down o descendente.

En el proceso de formacién de los grupos, el algoritmo de Howard-Harris
localiza, en cada subdivision, la variable que tiene mayor varianza (o
desviacion estandar) y asigna los individuos que estan por encima del valor
medio de esta variable a un cluster, y los que estan por debajo, a otro. A
continuaciéon comprueba, a lo largo de un numero especificado de
iteraciones, que cada individuo esté incluido en el grupo con el que es més
afin, de acuerdo con la distancia euclidiana. El proceso de divisiéon de los
grupos termina cuando se ha alcanzado el nimero de grupos deseado o el
tamafio de todos ellos esta por debajo de un minimo especificado o ya no se
consigue una reduccion significativa en la varianza explicada.

Con el fin de poder realizar comparaciones homogéneas y garantizar un
tamafio de segmento suficientemente grande, se han retenido cuatro
grupos en todos los cluster analysis efectuados. Este nimero de grupos
permite determinar al menos dos grupos extremos, uno positivo, con
valoraciones o niveles de acuerdo muy altos en sus opiniones, y otro
negativo, con valoraciones o niveles de acuerdo muy bajos. Ademas de
estos dos grupos extremos, se pueden identificar otros dos, mas
moderados, que suelen caracterizarse por opiniones o comportamientos
especificos intermedios.

Cada uno de los grupos generados en los andlisis efectuados se identifica
con un nombre que le distingue de los demads. Dicha identificacién se
efectia en funcion de las respuestas especificas (valores medios de las
variables) que han dado los integrantes del grupo a las preguntas que se
han utilizado para realizar la tipologia. Una vez identificados los grupos, se
analiza el perfil de cada uno de ellos en funcién de las caracteristicas
siguientes:

= Modalidad de venta (mostrador, autoservicio o ambas formas).
= Numero de referencias vendidas por el establecimiento.

= Formas de pago ofrecidas a los clientes.

= Superficie del establecimiento (en metros cuadrados)

= Horario del establecimiento.
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* Ingresos diarios por ventas.
* Margen de utilidad

La descripcion del perfil de los segmentos se efecttia indicando en cuales de
las caracteristicas relacionadas anteriormente presenta el segmento
identificado valores significativamente distintos a los del conjunto de los
integrantes de la muestra de estudio. Para el anélisis de los datos se ha
utilizado el software Dyane versién 3 del profesor Miguel Santesmases
Mestre (27).

ASPECTOS GENERALES

La tienda de barrio! en Colombia, desempefia un papel fundamental en el
comercio al detalle, por tener un significado especial para los consumidores
en los distintos estratos socioeconémicos definidos en el pais. A partir de
2000, mediante la Ley 590 del 10 de julio 29 del mismo afio, este tipo de
establecimientos pasa a considerarse como pymes de comercio.

Las pymes de comercio corresponden a pequefias unidades de negocio de
tipo familiar cuyas caracteristicas generales se describen como sigue (28):

e Sistema de venta utilizado: venta por mostrador hacen por mostrador
(58,23%), venta por autoservicio (27,74%) y combinaciéon de ambos
sistemas de venta (14,02%).

e Independientemente del sistema de venta utilizado, cada sitio lleva el
sello personal de sus propietarios, quienes ademds manejan una
relacion muy cercana con todos sus clientes; dicha relacion, se deriva,
por un lado de la cercania ya que el 97% de los clientes, en promedio,
estd integrado por los vecinos y la gente del barrio; por otro, el roce
diario, entre tenderos y clientes durante el tiempo de existencia de la
tienda genera nexos de amistad y/o confianza.

e En promedio, la antigiiedad de esos establecimientos de comercio,
fluctta entre 0,5 y 45 afos, para una media de 12 afios.

e Es importante sefialar, que las tiendas de barrio en Colombia, en su
mayoria, a lo sumo, alcanzan 50 m2de superficie.

e Elservicio al ptblico se presta entre 13 y 16 horas diarias.

! También se llama tienda de barrio en Perti y México, colmado en las Antillas, bodega en Venezuela, almacén de
barrio en Chile y Argentina, tienda de ultramarinos en Espafia y pulperia en Costa Rica entre otros. Desde el
punto de vista de los proveedores en Colombia, la tienda de barrio se denomina canal T a T para diferenciarlo de
los pequeflos autoservicios o superetes.
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e Por ser negocios familiares, son atendidas fundamentalmente por sus
propietarios que en general son los jefes del hogar; las demas personas
que alli se encuentren pueden ser familiares (hijos, sobrinos, hermanos,
primos), cuyo trabajo puede o no estar remunerado; igualmente
pueden ser empleados con contrato verbal de trabajo; con excepcion de
establecimientos grandes, la remuneracion de estas personas, se
encuentra por debajo del salario minimo.

e La oferta de productos se centra fundamentalmente en los de consumo
masivo acortes con la respectiva canasta familiar de su cliente.

El proceso de crecimiento y adaptacion de estas pymes de comercio, se
encuentra estrechamente relacionado en primera instancia, con la situacion
econémica del pais y la consecuente reduccion del ingreso familiar y
aumento de los indices de pobreza; resultado de ello, ha sido la sustitucién
del supermercado por la tienda en unos casos y en otros, es el tnico canal
al que pueden acceder los consumidores de muy bajos recursos. En
segunda instancia, se encuentra la reciente atencion prestada por los
fabricantes al “descubrir” su potencial de distribucion que en conjunto
representan las tiendas, asi como su margen de cobertura en el mercado de
productos de gran consumo. Es importante sefialar que mientras las
grandes superficies crecen a una tasa del 3% anual, el pequefio comercio lo
hace al 10%.

GRUPOS DE TENDEROS IDENTIFICADOS

La negociacién de proveedores de productos de gran consumo con sus
clientes minoristas varia dependiendo del mayor o menor poder de los
unos o de los otros. Cuando los clientes son las denominadas grandes
superficies, el poder de negociacion estd en poder de ellas y se denomina
negociacion dura; por el contrario cuando los clientes son los pequeiios
comerciantes, el poder se encuentra en manos del proveedor por tanto se
trata de una negociacién blanda.

Aunque la negociacion en el segmento de las mipymes de comercio
siempre es blanda, la actitud de los pequefios empresarios hacia la
negociacion con proveedores presenta diferencias en funciéon de cada
variable determinante.

Los parametros de negociaciéon entre proveedores y tenderos, dado el
tamafio de los establecimientos, se encuentran determinados por los
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primeros; en consecuencia, los pequefios comerciantes se adaptan a los
requerimientos y exigencias de dichos surtidores.

De acuerdo con Cruz Roche (26), los principales factores determinantes de
la dependencia de un miembro del canal respecto a otro son: volumen de
ventas que suponga una relacion con el proveedor; inversiones especificas
que se hayan realizado para culminar las transaccién y posicion
competitiva o el nivel de liderazgo que se tenga en el negocio en el que se
participa.

En el cuadro 1 se presentan los resultados del cluster analysis efectuado a
partir de las tres preguntas del cuestionario sobre actitudes de los
encuestados ante la negociacién con los proveedores.

Todas las variables incluidas en el anélisis estan medidas con una escala de
cinco puntos que mide el grado de acuerdo (1 = Totalmente en desacuerdo;
2 = Medianamente en desacuerdo; 3 = Indiferente; 4 = Medianamente de
acuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo) con la afirmacién contenida en la
pregunta.

En la primera divisién para la obtenciéon de dos grupos la explicacion de la
varianza solamente alcanza un 41.01%. En la segunda divisién para la
obtencién de tres grupos la explicacién de la varianza mejora (53.94%). Al
realizar una tercera division para la obtencion de cuatro grupos se consigue
una buena explicacién de la varianza (67,73%) por tanto el andlisis de la
actitud en funcion de las diferentes variables se lleva a cabo en todo
momento con cuatro grupos. Es importante sefialar que la prueba F de
Snedecor muestra que existen diferencias significativas entre los grupos
toda vez que p=0,00.
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CUADRO No. 1. CONCEPTO SOBRE NEGOCIACION CON PROVEEDORES
ANALISIS DE GRUPOS

(Algoritmo de Howard-Harris)
IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES SELECCIONADAS:

1. NEGOC-1 - Considero que mi capacidad de negociacién con mis proveedores es poca
2. NEGOC-2 - Mis proveedores me motivan para que compre mas producto
3. NEGOC-3 - Las condiciones de pago de mis proveedores son flexibles.

PROCESO DE GENERACION DE LOS GRUPOS

DIVISION N°1 NUMERO DEL GRUPO ANTERIOR DIVIDIDO: 1
VARIABLE CON MAYOR VARIANZA: NEGOC-3
Suma de cuadrados del total de la muestra: 1.347,39
Suma de cuadrados intragrupos (de todos los grupos): 794,78
Suma de cuadrados explicada por la particion en grupos: ~ 41,01%

DIVISION N° 2 NUMERO DEL GRUPO ANTERIOR DIVIDIDO: 2
VARIABLE CON MAYOR VARIANZA: NEGOC-2
Suma de cuadrados del total de la muestra: 1.347,39
Suma de cuadrados intragrupos (de todos los grupos): 620,63
Suma de cuadrados explicada por la particion en grupos:  53,94%

DIVISION N°3  NUMERO DEL GRUPO ANTERIOR DIVIDIDO: 1
VARIABLE CON MAYOR VARIANZA: NEGOC-1
Suma de cuadrados del total de la muestra: 1.347,39
Suma de cuadrados intragrupos (de todos los grupos): 434,83
Suma de cuadrados explicada por la particion en grupos:  67,73%

TOTAL
MUESTRA GRUPO1 GRUPO 2 GRUPO 3 GRUPO 4
Numero: 328 83 152 52 41
Suma cuadrados: 1.347,39 8147 132,57 117,87 102,93
Variables: ANOVA / F de Snedecor
NEGOC-1 Media: 4,14 4,46 4,52 + 4,40 1,76 - F(3,324) =199,3311
Des.Est.: 1,12 0,50 0,62 0,84 0,85 (p = 0,0000)
NEGOC-2 Media: 4,12 4,60+ 4,42 2,29 - 4,32 F(3,324) = 200,7796
Des.Est.: 0,99 0,51 049 0,77 0,75 (p = 0,0000)
NEGOC-3 Media: 2,43 399+ 1,45- 1,79 3,71 F(3,324) = 265,2581
Des.Est.: 1,37 0,69 0,50 0,99 1,11 (p = 0,0000)

+: Grupo con media mas alta
-: Grupo con media mds baja

Fuente: Encuesta Base 328 tiendas. Elaboracion propia

Acorde con la teoria, se presentan dos grupos opuestos, 1 y 4 y dos
intermedios: grupos 2 y 3:

Grupo 1: Se encuentra integrado por 83 encuestados y es el que tiene las

valoraciones medias mas altas en casi todas las variables, con excepcién de
la primera (Considero que mi capacidad de negociaciéon con mis
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proveedores es poca), cuyo grado de acuerdo, no obstante, esta sdlo
ligeramente superado por el del grupo 2. Estd muy acuerdo (4,6 sobre 5) en
que los proveedores le “motivan para que compra mas producto” y
medianamente de acuerdo (3,99) en que las condiciones de pago de los
proveedores son flexibles.

Grupo 4: Es el mas pequeno, con 41 integrantes y presenta la puntuacion
media mas baja (1,76), lo que supone estar bastante en desacuerdo en
considerar que su capacidad de negociacion con sus proveedores es poca.
Si bien este grupo es opuesto al primero en esta actitud, presenta, en
cambio, perfiles muy similares a él en los que respecta a las otras actitudes,
que implican una buena relacién con los proveedores, lo cual es coherente
con su desacuerdo a la primera pregunta.

Grupos 2 y 3: Entre los dos grupos extremos (1 y 4) se sittan el grupo 2, que
se caracteriza por su mayor desacuerdo con la flexibilidad de las
condiciones de pago de los proveedores (1,45 sobre 5), y el grupo 3, que es
el que menos acuerdo muestra respecto a que los proveedores le motiven
para que compre mas producto (2,29 sobre 5).

En funcién de estos resultados, se puede identificar a cada uno de los
grupos anteriores con las denominaciones siguientes:

Grupo 1: “Sumisos” (Negocian poco con los proveedores y aceptan sus
condiciones).

Grupo 2: “Explotados” (Consideran poco flexibles las condiciones de pago
de los proveedores).

Grupo 3: “Independientes” (Son més resistentes a las presiones ejercidas por
el proveedor).

Grupo 4: “Lideres” (Tienen capacidad de negociacién con los proveedores y
mantienen buenas relaciones con ellos).

Las tabulaciones resultantes de cruzar las caracteristicas mas relevantes del
establecimiento (variable fila) por la variable que indica la pertenencia a
cada uno de los grupos obtenidos en el cluster analysis, se presenta en
detalle en la tabla No. 1.
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TABLA No. 1. CARACTERISTICAS DE LOS SEGMENTOS GENERADOS POR LAS ACTITUDES
HACIA LA NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

TABULACIONES CRUZADAS
Filas: 1. Modalidad de venta
Columnas: 93. Grupos de pertenencia - algoritmo Howard-Harris
Cluster 1

TOTAL  Grupo  Grupo Grupo  Grupo
3

MUESTRA 1 2 4
SIS-VEN Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
1 Venta por mostrador 191 58,23 65 78,31 58 38,16 38 73,08 30 73,17
2 Venta por autoservicio 91 27,74 6 723 71 46,71 9 17,31 5 12,20
3 Ambas formas de venta 46 14,02 12 14,46 23 1513 5 9,62 6 14,63
TOTAL 328100,00 83100,00 152100,00 52100,00 41 100,00

Ji cuadrado con 6 grados de libertad = 58,5947  (p = 0,0000)

Filas: 2. ;Cuéntas referencias vende usted en su negocio?
Columnas: 93. Grupos de pertenencia - algoritmo Howard-Harris

Cluster 1

TOTAL Grupo Grupo Grupo Grupo

MUESTRA 1 2 3 4

PROD 1 Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
1 Menos de 100 17 518 2 241 5 329 4 769 6 1463
2 100 < 500 144 4390 48 57,83 49 3224 21 4038 26 6341
3 500 < 1.000 110 3354 23 2771 63 4145 19 3654 5 1220
4 De 1.000 < 1.500 42 12,80 5 602 28 1842 7 1346 2 4,88
5 1.500 y mas 15 457 5 602 7 461 1 192 2 4,88

TOTAL 328 100,00 83 100,00 152 100,00 52 100,00 41 100,00

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 41,3901 (p = 0,0000)

Filas: 58. Cémo vende usted?
Columnas: ~ 93. Grupos de pertenencia - algoritmo Howard-Harris

Cluster 1

TOTAL Grupo Grupo Grupo Grupo

MUESTRA 1 2 3 4
FOR-VEN1 Frec % Frec %  Frec % Frec %  Frec %
1 Sélo contado 135 41,16 21 2530 83 5461 20 3846 11 2683
2 Mayoritar/. contado 146 44,51 47 56,63 56 36,84 23 4423 20 48,78
3 Aprox/= créd/contado 41 12,50 14 16,87 8 5,26 9 1731 10 24,39
4 Mayoritat/. crédito 6 1,83 1 1,20 5 3,29 0 0,00 0 0,00

TOTAL 328 100,00 83 100,00 152 100,00 52 100,00 41 100,00

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 35,6834 (p = 0,0004)

Fuente: Encuesta Base 328 tiendas. Elaboracion propia
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TABLA No. 1. (CONTINUACION) CARACTERISTICAS DE LOS SEGMENTOS GENERADOS POR
LAS ACTITUDES HACIA LA NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

TABULACIONES CRUZADAS

Filas: 83. Cudl es el area del negocio?
Columnas: 93. Grupos de pertenencia - algoritmo Howard-Harris

Cluster 1
TOTAL Grupo Grupo Grupo Grupo
MUESTRA 1 2 3 4
AREA Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

1 Menosde50m2 222 67,7 68 8193 74 48,68 45 8654 35 8537
2 50m2<100m2 92 281 13 1566 67 44,08 6 11,54 6 14,63
3 100m2<150m2 11 3,35 0 0 10 658 1 1,92 0 0,00
4 150m2<200m2 1 0,3 0 0 1 0,66 0 0 0 0,00
5 200y mas 2 0,61 2 2,41 0 0 0 0 0 0,00

TOTAL 328 100,00 83 100,00 152 100,00 52 100,00 41 100,00

Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 57,6214  (p = 0,0000)

Filas: 84. ;Durante cuantas horas esta abierto su negocio para el pablico?
Columnas:  93. Grupos de pertenencia - algoritmo Howard-Harris

Cluster 1
TOTAL Grupo Grupo Grupo Grupo
MUESTRA 1 2 3 4

APERT-1 (horas) Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
1 menos de 10 1 0,30 0 0,00 1 0,66 0 0,00 0 0,00
210<13 8 2,44 2 2,41 1 0,66 3 5,77 2 4,88
313<16 300 91,46 71 85,54 147 96,71 49 94,23 33 80,49
4 16 y mas 19 579 10 12,05 3 1,97 0 0,00 6 14,63

TOTAL 328 100,00 83 100,00 152 100,00 52 100,00 41 100,00

Ji cuadrado con 9 grados de libertad = 25,8380 (p = 0,0022)

Filas: 86. En promedio, cuanto son sus ventas diarias?
Columnas: 93. Grupos de pertenencia - algoritmo Howard-Harris
Cluster 1
TOTAL Grupo Grupo Grupo Grupo
MUESTRA 1 2 3 4
INGRESOS Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
1 Menos de $200.000 4 1,22 2 241 0 0,00 2 3,85 0 0,00
2 200.000 < $500.000 117 35,67 39 46,99 33 21,71 24 46,15 21 51,22
3 500.000 < $ 800.000 128 39,02 32 38,55 63 41,45 18 34,62 15 36,59
4 $800.000 < $1.500.000 61 18,60 7 8,43 43 28,29 7 13,46 4 9,76
5 $1.500.000 y més 18 549 3 3,61 13 8,55 1 1,92 1 244
TOTAL 328 100,00 83 100,00 152 100,00 52 100,00 41 100,00
Ji cuadrado con 12 grados de libertad = 42,2596  (p = 0,0000)
Fuente: Encuesta Base 328 tiendas. Elaboracion propia
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TABLA No. 1. (CONTINUACION)CARACTERISTICAS DE LOS SEGMENTOS GENERADOS POR
LAS ACTITUDES HACIA LA NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

TABULACIONES CRUZADAS
Filas: 87. En promedio, en cuanto se encuentra su margen de utilidad
Columnas: 93. Grupos de pertenencia - algoritmo Howard-Harris
Cluster 1
TOTAL Grupo Grupo Grupo Grupo
MUESTRA 1 2 3 4
MARGEN Frec % Frec %  Frec %  Frec %  Frec %
1 menos de 5% 1 0,30 1 1,20 0 0,00 0 000 0 0,00
2 5% <10% 73 2226 26 31,33 25 1645 12 23,08 10 24,39
3 10% <25% 243 74,09 52 6265 127 8355 35 6731 29 7073
4 25% y mas 1 335 4 482 0 0,00 5 962 2 4,88
TOTAL 328 100,00 83 100,00 152 100,00 52 100,00 41 100,00
Ji cuadrado con 9 grados de libertad = 24,1045 (p = 0,0041)

Fuente: Encuesta base 328 tiendas. Elaboracién propia

En la tabla No. 2, se resumen las caracteristicas en las que se presentan
diferencias significativas (al nivel del 5 por cien o mejor) entre los cuatro
grupos. En ella se resalta con negrilla el porcentaje mas alto en cada
caracteristica de la tienda y entre paréntesis el mas bajo.

TABLA No. 2. DIFERENCIAS MAS IMPORTANTES ENTRE LOS SEGMENTOS GENERADOS POR
LAS ACTITUDES HACIA LA NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES (SIGNIFICATIVAS AL
NIVEL DEL 1 POR 100)

Grupo
G 1 G 2 G ]
Caracteristicas Total | RS | HEHED ‘ HED ‘ 4
de la empresa muestra
| Sumisos | Explotados ‘ Independientes ‘ Lideres
‘ Modalidad de venta: mostrador. | 58,23% | 78,31% | (38,16%) ‘ 73,08% ‘ 73,17%
‘ Numero de referencias: menos de 500 | 49,08% | 60,24% | (35,53%) ‘ 48,07% ‘ 78,04%
‘ Forma de pago: solo contado. | 41,16% | (25,30%) | 54,61% ‘ 38,46% ‘ 26,83%
Area del negocio: menos de 50 metros
cuadrados. 67,68% 81,93% (48,68%) 86,54% 85,37%
‘ Horas de apertura: mas de 13. | 97,25% | 97,59% | 98,68% ‘ (94,23%) ‘ 95,12%
Ingresos diarios por ventas: menos de 36,89% 49,40% @1,71%) 50,00% 51,22%
$500.000
‘ Margen de utilidad: mas del 10%. | 77,44% | (67,47 %) | 83,55% ‘ 76,93% ‘ 75,61%

Fuente: Encuesta base 328 tiendas. Elaboracién propia
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Al analizar la proporciéon de tenderos segiin cada caracteristica en cada
grupo y compararlas con los demds, puede hacerse las siguientes
observaciones:

Grupo 1.

Posee la mayor proporciéon de tenderos que vende tnicamente por
mostrador (78,31%).

Tiene la menor proporciéon de tenderos que vende solamente de
contado (25,30%), por tanto el crédito total o parcial soporta las ventas
en mayor medida

Presenta la menor proporciéon de tenderos con margenes de utilidad
por encima del 10%, aunque representan el 67.47%

Grupo 2. Es el mas numeroso y el que presenta los mayores contrastes ya

que:

Por una parte, es el que tiene el mayor namero de comerciantes que
vende de estricto contado (54,61%), que mas horas tiene abierto el
establecimiento al publico (98,68%) y que tiene utilidades por encima
del 10% (83,55%).

Por otra parte, en cambio, posee el menor nimero de tendero que
vende a través del mostrador (38,16%), que oferta un escaso surtido,
que posee una pequefia drea de venta (48,68%) y que obtiene unos
ingresos diarios reducidos (21,71%).

Este grupo integra, por tanto, los establecimientos que mas venden por
autoservicio, que tienen un surtido y un area de ventas mayor y que
son los que obtienen mayores margenes de utilidad.

Grupo 3. S6lo destaca por dos aspectos:

Por una parte, es el que tiene una mayor proporcién de tenderos cuyas
cuyos establecimientos poseen un area inferior a 50 m2 (86,54 %).

Por otra, posee la proporcion de tenderos que presta su servicio por
mas de 13 horas diarias, aunque ella no es muy inferior a las de los
demads grupos (94,23%).

Grupo 4.

Se trata de establecimientos pequefios, con pocas referencias, ya que es
el grupo que tiene la mayor proporciéon de comerciantes que oferta
menos de 500 referencias (78,04%).

Igualmente dentro de este grupo se encuentra el mayor ntimero de
tenderos con ingresos diarios estan por debajo de los $500.000 (51,22%).
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CONCLUSIONES

El tamafo tanto en estructura (drea del establecimiento, empleados,
namero de referencias, capacidad para almacenar), como econdémico
(ventas, utilidades y capacidad de endeudamiento), colocan al pequefio
comerciante en una situacion de desventaja al momento de negociar.

Son muy pocos los tenderos que logran algin grado de independencia
puesto que la mayoria adoptan un papel pasivo y de aceptaciéon de las
condiciones exigidas por el proveedor, en este caso el fabricante o el
intermediario ya se trate de mayoristas, distribuidores generales,
distribuidores exclusivos o la nueva figura denominada canal TaT 6 canal
asociado.

No obstante lo anterior, comienza a notarse un cambio en el gremio de
MIPYMES de comercio en el sentido de evoluciona a pequeios
autoservicios, prepararse académicamente y asociarse para mejorar su
capacidad de negociacion.
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