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RESUMEN

ALVAREZ, Lina Maria Zapata, Msc,, Universidad Federal de Vicosa, febrero, de 2017.
Tiendas Tradicionales de Alimentos: Una estrategia en busca de Seguridad
Alimentaria. Orientadora: Neide Maria de Almeida Pinto. Coorientadora: Ana Louise de
Carvalho Fidgza.

Esta investigacion se desarrolld en el municipio de Piedecuesta, departamento de
Santander- Colombia. En ella se abordaron las tiendas tradicionales de alimentos, en
donde se encuestaron los tenderos y consumidores (urbanos y rurales) con el propdsito de
generar una caracterizaciéon de dichos agentes y comprender si ellos consideraban las
tiendas como un canal para suplir sus necesidades basicas de alimentacion. Junto con ello
se determind la representacion social que dichos agentes tenian de las tiendas y las
especificidades en infraestructura y funcionamiento de las mismas. Los métodos de
andlisis de los datos, obtenidos por medio de las encuestas y observacién directa, fueron
realizados por el programa IBM SPSS Statistics 28,Software ALCESTE. (Analyse
Lexicale par Contexte d’un Ensemble de Segments de Texte; Reinert, 1998) que permite

un analisis lexicografico del material textual y ofrece contextos textuales que son
caracterizados por el vocabulario, y también por segmentos de textos que comparten ese
vocabulario. Con el objetivo central el cual era analizar en qué medida las tiendas
tradicionales contribuyen en la busqueda de seguridad alimentaria familiar (SAF) en
espacios urbanos y rurales de estratos econdémicos 1y 2 del municipio de Piedecuesta, se
realizd un analisis de tres de las dimensiones de SAF (disponibilidad, acceso y
permanencia). La disponibilidad se materializé por medio de los siguientes indicadores:
los horarios de funcionamiento, la variedad de productos, y la minimizacién de los
mismos; el acceso, en los fiado y la cercania con las viviendas y la permanencia, con el
tiempo de funcionamiento de los establecimientos. Se concluyé por tanto que en
situaciones econdmicas limitadas las tiendas tradicionales permite por medio de las
relaciones de confianza, y la identidad social generada entre los agentes crear condiciones

que facilitan elementos de seguridad alimentaria familiar.
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ABSTRACT

ALVAREZ, Lina Maria Zapata, M.Sc., Universidade Federal de Vicosa, February, 2017.
Traditional Food Stores: A strategy in search of Food SecurityAdviser: Neide Maria
de Almeida Pinto. Co-adws Ana Louise de Carvalho Fiuza.

This research was developed in the municipality of Piedecuesta, department of Santander-
Colombia. It approach traditional food stores, where shopkeepers and consumers (urban
and rural) were surveyed in order to generate a characterization of these agents and to
understand if they considered stores as a channel to supply their basic food needs .
Together with this, it was determined the social representation that these agents had of
the stores and the specifics in their infrastructure and operation. The IBM SPSS Statistics
23 program and the ALCESTE Software performed methods of data analysis, obtained
through surveys and direct observation. (Analyse Lexicale para Context of an Ensemble
of Segments de Texte) that allows a lexicographic analysis of the textual material and
offers textual contexts that are characterized by the vocabulary, and by segments of texts
that share that vocabulary. With the central objective of analyzing the extent to which
traditional stores contribute to the search for family food security (FFS) in urban and rural
areas of economic strata 1 and 2 in the municipality of Piedecuesta, an analysis of three
dimensions Of FFS (availability, access and permanence). The availability was
materialized by means of the following indicators: the operating hours, the variety of
products, and the minimization of the same; the access, in the trust and the proximity with
the dwellings and the permanence, with the time of operation of the establishments. It
was concluded therefore that in limited economic situations the traditional stores allows
through the relationships of trust, and the social identity generated between agents create

conditions that facilitate elements of family food security.
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RESUMO

ALVAREZ, Lina Maria Zapata, Msc, Universidade Federal de Vicosa, fevereiro, de
2017. Mercearias tradicionais de Alimentos: Uma estratégia na procura pela
Seguranca Alimentar.Orientadora: Neide Maria de Almeida Pinto. Coorientadora: Ana
Louise de Carvalho Filza.

Esta pesquisa foi realizada no municipio de Piedecuesta, no Estado de Santander,
Colémbia. Para tanto, balconistas e consumidores (urbanos e rurais) das mercearias
tradicionais foram entrevistados com o objetivo de gerar uma caracterizacao de tais
agentes e entender se eles consideravam as mercearias como um canal para satisfazer a
suas necessidades alimentares basicas. Essedambémasrepresentacdo sociais que

eles tinham em relacédo as mercearias, além de observacao das especificidades em infra-
estrutura e funcionamento desses estabelecimentos comercias. Os métodos de analise dos
dados, obtidos por meio de questionarios e observacao direta foram realizados pelo
programa Statistics 23 IBM SPSS, e ALCESTE Software (Lexicale Analyse d'un par
Contexte Ensemble de segmentos de Texte; Reinert, 1998) que permite uma analise
lexicogréfica de material textual e fornece contextos textuais que sao caracterizados por
vocabulario e segmentos de textos que esses compartilham. Objetivando analisar até que
ponto as mercearias tradicionais contribuem na busca de seguranca alimentar da familia
(SAF) em areas urbanas e rurais de estratos econémicos 1 e 2 do Piedecuestasaealizou-
uma analise de trés dimensdes de SAF (disponibilidade, acesso e permanéncia). Para isso,
verificou-se a disponibilidade materializada através de horas de operacdo das mercearias
a variedade e venda a granel dos produtos; acesso, compras no fiado, proximidade com
as casas e 0 tempo de existéncia dos estabelecimentos. Ceacui®o queem
situagbes econOmicas limitadas, as mercearias permitem por meio de relagbes de
confianca e identidade social, gerar oportunidades entre os agentes para criar condicdes

que facilitem em partes, a seguranca alimentar das familias.
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INTRODUCCION

Es una realidad que entre los diferentes tipos de mercados uno indispensable es el
mercado de alimentos, que nace como consecuencia de los excedentes productivos al
perfeccionar las herramientas utilizadas en la agricultura y en la caza. Este mercado se va
modificando fuertemente en el tiempo. La necesidad de adquirir productos alimenticios
ha generado la existencia de todo tipo de establecimientos.

Sin embargo el comercio al por menor, en general, ha sido la manera comun de
acceder a los productos. Por ello los pequefos tipos de mercado, conocidos como
pulperias, tienda de ultramarinos, mercearias, bodegas, tiendas de abarrotes o tiendas de
esquina; dependiendo del pais donde se encuentren, resultan de gran importancia para la
cotidianidad domestica de las familias.

Con la llegada de las grandes plataformas comerciales, el modelo de distribucion
ha presentado importantes cambios. Los supermercados de cadena o aquellos
independientes se han convertido en un reto importante para la manutencién de los
pequefios comercios. Sin embargo, estos establecimientos, un poco reestructurados, han
dado la batalla logrando permanecer en el tiempo.

Esa permanencia en el tiempo ha sido consecuencia de varios factores, siendo los
dos mas importantes las interacciones sociales que se desarrollan entre tendero y
consumidor; y las caracteristicas de distribucion de alimentos y productos realizada por
las tiendas; es decir, elementos, como la cercania, las presentaciones minimizadas y el
fiado, argumentan y sustentan la permanencia de estos mercados tradicionales.

El mercado tradicional de alimentos colombiano es entendido por la Federacion
Nacional de Comerciantes (FENALCO) como un comercio desarrollado por un grupo
familiar, en donde se comercializan productos de la canasta basica familiar y articulos de
primera necesidad. El lugar donde funcionan corresponden a areas de menos,de 50 m?
cuya administracion es informal (GAITAN, 2010, p. 60). El mercado tradicional esta
conformado por las tiendas de barrio, los supéreles o mini-mercados, los graneros y los
almacenes de viveres (VIVAS, 2012, p. 17).

El anterior comercio mencionado junto con las plazas de mercado fueron
pronosticados, en 1992, como mercados en extincidon a consecuencia de la incursion de
grandes cadenas de supermercados (PLAZAS, 2008, p. 37). Sin embargo, tanto plazas de
mercado como tiendas de alimentos o, como son mas conocidas en Cdlanmiliss,
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de barrio”, han dejado muy claro en el transcurso del tiempo que el mercado no solo
responde a estimulos econémicos sino también a estimulos spciats plantea la
sociologia econdémica, por medio de Durkheim y Weber al firmafejugrcado es una
construccion social” (RAUD-MATTEDI, 2005) y no solo un punto de encuentro de dos
partes que intercambian bienes y servicios.

Las tiendas en esta investigacion se entenderan, basadas en las definiciones dadas
por Gaitan (2010); Guarin (2010); Paramo Morales, Garcia Cano, y Arias Escobar (2011);
Plazas (2008) y Restrepo (2008), como pequefios establecimientos comerciales, que
habitualmente funcionan en casas familiares y por tanto son atendidos por su propietario
o cualquier integrante de la familia. Cuentan con amplios horarios de funcionamiento,
poseen mostradores que mantienen alejado al cliente del producto, condicionando la
intervencion del tendero en la seleccion de cada uno.

Los productos disponibles van desde alimentos, comestibles, licores y productos
de aseo hasta servicio, como recargas de celular y pago de servicios publicos, todos ellos
destinados a satisfacer necesidades y deseos inmediatos del consumidor. Las cantidades
en que se comercializan depende de la demanda que realicen los clientes; y las formas de
pago varian entre pago al contado y pago a crédito o lo que es lo mismo al “fiado”.

Las tiendas de barrio en Colombia han sido estudiadas desde perspectivas
comerciales, culturales, sociales y econdmicas, pero pocos estudios se han centrado en
analizar por medio de ella la seguridad alimentaria familiar.

De esta circunstancia nace el hecho de relacionar las tiendas de barrio con el
concepto de seguridad alimentaria, la cual se entiende que existe cuando todas las
personas tienen, en todo momento, acceso fisico, social y econémico a alimentos
suficientes, inocuos y nutritivos, que satisfacen sus necesidades energéticas diarias y
preferencias alimentarias, para llevar una vida activa y sana (CUMBRE MUNDIAL
SOBRE LA ALIMENTACION, 1996). En coherencia con tal definicion, las dimensiones
de la seguridad alimentaria son disponibilidad, acceso econémico Yy fisico, utilizacién de
los alimentos y estabilidad en el tiempo.

Los elementos de la seguridad alimentaria llevados al hogar pueden ser

entendidos, como la capacidad de las familias para obtener, ya sea produciendo o

! Guarin (2010), Dagoberto (2012) y América Retail, entre otros, atribuyen la permanencia en el tiempo de
las tiendas de barrio a la confianza, el trato amigable y la cercania, resaltando que la funciomalabtende
es solo de comerciante sino también de confidente, comunicador y consejero.



comprando, los alimentos suficientes para cubrir las necesidades dietéticas de sus
miembros, y eso solo se consigue cuando se dispone de suministros de alimentos material
y econdmicamente al alcance de todos. El suministro de alimentos en este nivel depende
de factores, como los precios, la capacidad de almacenamiento y las influencias
ambientales (FIGUEROA, 2003).

En términos de la seguridad alimentaria familiar, se puede entender que las tiendas
pasan de ser un lugar comercial a un espacio en donde se intentan esquivar las
circunstancias que restringen a las familias de los alimentos necesarios para cubrir las
necesidades dietéticas de sus miembros.

En este orden de ideas, el objetivo general de esta investigacion fue analizar en
gué medida las tiendas de barrio representan una dimensién importante en la busqueda de
seguridad alimentaria familiar en espacios urbanos y rurales de estratos econémicos 1y
22 del municipio de Piedecuesta, Santandzslombia.

Dicho municipio es elegido por tres motivos concrgtbprimero hace referencia
a que el 70% de las viviendas, se encuentran ubicadas en estratos cero, uno y dos los
cuales representan mayores vulnerabilidades socioecondmicas. La segunda motivacion
es que los grupos sociales que habitan dichas comunidades son quienes tienen mayor
riesgo de caer en estado de inseguridad alimentaria, ya sea transitoria o crénica. Por
altimo se considera este municipio como punto de estudio dado que son en los estratos
menores donde se concentran con mayor densidad las tiendas de batrrio.

Para ello fueron establecidos los siguientes objetivos especificos. Primero,
analizar las caracteristicas sociales de tenderos y consumidores urbanos y rurales de
estratos econdmicos 1y 2 del municipio de Piedecuesta, Sant@udlembia. Segundo,
definir el significado de tiendas tradicionales y sus especificidades fisicas y sociales. Y,

por ultimo, identificar si la dinamica de la tienda materializa las dimensiones de seguridad

2 En Colombia, el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) realiza una estratificacion
socioecondmica donde se clasifican en estratos los inmuebles residenciales para otorgar subsidios y/o
recaudar contribuciones por medio de los servicios publicos. Por tanto se realiza dicha estratificacion
principalmente para cobrar de manera diferencial por estratos los servicios publicos domiciliarios,
permitiendo asignar subsidios y cobrar contribuciones en esta area. Los estratos socioeconémicos en los
que se pueden clasificar las viviendas y/o los predios son 6, denominados asi: 1.Bajo-bajo, 2.Bajo, 3.Medio-
bajo, 4.Medio, 5.Medio-alto, 6.Alto. De éstos, los estratos 1, 2 y 3 corresponden a estratos bajos que
albergan a los usuarios con menores recursos, los cuales son beneficiarios de subsidios en los servicios
publicos domiciliarios; los estratos 5 y 6 corresponden a estratos altos que albergan a los usuarios con
mayores recursos econémicos, los cuales deben pagar sobrecostos (contribucién) sobre el valor de los
servicios publicos domiciliarios. El estrato 4 no es beneficiario de subsidios, ni debe pagar sobrecostos,
paga exactamente el valor que la empresa defina como costo de prestacion del servicio.



alimentaria familiar, tales como, el acceso, la disponibilidad y la permanencia de
alimentos.

Mediante el desarrollo de los objetivos anteriores la hipotesis que argumenta esta
investigacion es que, en situaciones economicas limitadas, las tiendas tradicionales
permiten por medio de las relaciones de confianza y de la identidad social generada entre
tenderos y consumidores crear condiciones que facilitan elementos de seguridad
alimentaria familiar.

Considérese que comprender los mecanismos de funcionamiento y la importancia
de las tiendas en el cotidiano piedecuestano permite valorizar estos mercados y
entenderlos como una herramienta para generar politicas publicas que promuevan la
seguridad alimentaria y combatan el hambre en las zonas mas vulnerables del municipio.

Con el fin de alcanzar los objetivos mencionados la metodologia desarrollada
consistié en una muestra no probabilistica de corte transversal. Recaudando los datos por
medio de encuestas y observacion directa. Los datos recolectados fueron analizados por
medio de estadisticos no paramétricos en el programa IBM SPSS Statistics 23, y a través
del Software ALCESTE. (Analyse Lexicale par Contexte d’un Ensemble de Segments de
Texte; Reinert, 1998) que permite un analisis lexicografico del material textual y ofrece
contextos textuales que son caracterizados por el vocabulario, e también por segmentos
de textos que comparten ese vocabulario

El desarrollo de este estudio estd dado en primer lugar por la presente
introduccion. Segundo, la metodologia, la cual describe el lugar de estudio y explica los
métodos de analisis de los datos. Tercero, el marco tedrico, quien le da sustento
argumentativo a la investigacion.

En cuarto lugar se presenta la caracterizacion de tenderos y consuneidares
se realiza la descripcion tanto tenderos como de consumidores, con el objetivo de
comprender quienes son los agentes que interactdan en las tiendas. Esta caracterizacion
permite entender de manera detallada cuales son las especificidades de los individuos que
interacttan en las tiendas y con ello comprender los niveles de vulnerabilidad que pueden
tener frente a las dimensiones de seguridad alimentaria familiar.

En quinto lugar se desarrollasgnificado y las especificidades de las tiendas
piedecuestanagn donde se observa con detalle cuales son las representaciones sociales
que tienen los agentes de dichos establecimientos y cuales son sus especificidades de



funcionamiento. Con esto logra establecer unas definiciones claras de qué es entendido
como tienda y cual es la relacion que existe entre ellas y los agentes inmersos.

Ya en el sexto lugar se presetdaContribucién de las tiendas al proceso de
seguridad alimentaria familiaren él el desarrollo permite analizar las tres dimensiones
de seguridad alimentaria estudiadas (disponibilidad, acceso y permanencia) desde las
especificidades de la tienda y las caracteristicas de los agentes inmersos. Siendo aqui
donde teniendo claro quiénes son los agentes inmersos (consumidores y tenderos) y cudl
es la representacion social que ellos tienen de las tiendas se da paso a vincular ese
conocimiento con las tres dimensiones de seguridad alimentaria familiar a estudiar.
Finalmente, se presentan las conclusiones que discuten y argumentan la hipétesis
propuesta en esta investigacion.



METODOLOGIA

Los objetivos propuestos en esta investigacion la presentan como una
investigacion de tipo descriptivo- exploratoria. Tomando como base metodolégica
conceptual a Gil (2012) es posible entender estd como una investigacion descriptiva ya
gue en ella se busca caracterizar las tiendas, los tenderos y los consumidores con el
propésito de entender la composicion de estos negocios y al mismo tiempo examinar Si
estas caracteristicas contribuyen para generar seguridad alimentaria familiar (SAF). Sin
embargo, en ella se aborda tanto la tienda urbana como la tienda rural, siendo esta ultima
muy poco estudiada, condicién que brinda el caracter de exploratoria a esta investigacion,
ya que en los estudios bibliograficos no se registré andlisis de tiendas rurales en
Colombia.

Las tiendas de barrio, como son conocidas coloquialmente, son un elemento
arraigado en la cultura colombiana, de una manera, quizas tasita, pero contundente, asi
nace el propésito de indagar como estos pequefios establecimientos comerciales,
difundidos por todo el pais, retoman una importancia mayor al ser mas que un
establecimiento de venta y con condiciones de convertirse en un facilitador de acceso,
disponibilidad y permanencia de alimentos de la canasta basica familiar, conllevando con
ello no solo elementos de proximidad entre agentes pertenecientes a la misma comunidad
sino también elementos de seguridad alimentaria familiar.

Aunque los estudios sobre tiendas de barrio en Colombia han venido
desarrollandose de manera interesante desde que dichos establecimientos fueron
pronosticados de manera letal, el comprender estas tiendas y observarlas como foco de
estudio para diversos analisis no tiene caducidad. Colombia es un pais con grandes
diferencias regionales que argumenta la necesidad de entender cada regiébn como
poseedora de caracteristicas disimiles y, por tanto, como focos de andlisis individuales a
consecuencia de sus fuertes identidades departamentales.

Junto con ello cerca del 76%e las viviendas se encuentran ubicadas en los
estratos mas bajos (cero, uno y dos), elemento que sustenta la eleccién de este municipio,
primero porque es en dichos estratos donde se considera que existe mayores riesgos de
inseguridad alimentaria y segundo porque es también en estos lugares donde se

concentran con mayor frecuencias las tiendas tradicionales. Es desde lo anterior que la

3 Porcentaje deducido del Plan de Desarrollo del Municipio durante el periodo 2012- 2015.



atencion de este trabajo se centra en un municipio interesante, como es Piedecuesta en el
departamento de Santander, ubicado en la region andina colombiana.

El estudio fue desarrollado por tanto en el municipio de Piedecuesta, abordando
tiendas ubicadas en el sector urbano de estratos socioeconémicos 1y 2. El analisis de las
tiendas enfocado en los estratos menores se da como consecuencia que son las familias
qgue viven en ellos quienes presentan mayores carencias economicas, reflejadas en sus
niveles educativos, tipos de trabajos y demandas sociales. Lo anterior argumenta que son
también estas familias e individuos quienes tienen mayores riesgos de presentar
condiciones de desnutricion e inseguridad alimentaria.

De igual manera la investigacion también abordo los sectores rurales del
municipio. El proceso metodoldgico inicio con una etapa exploratoria la cual fue el prime
acercamiento con los tenderos. Esa etapa estuvo conformada por tres momentos, el
primero, fue la elaboracién de una encuesta destinada a tenderos del municipio de
Piedecuesta, en ella se indagaba por las caracteristicas de la tienda y los consumidores.
Este proceso dio como resultado la necesidad de abordar preguntas mas concreta,
caracterizar al tendero y destinar a la observacion directa caracteristicas tangibles de la
tienda.

Un segundo momento, fue la implementacién de una modificada encuesta en el
municipio de Los Santos, donde se concretaron y definieron preguntas necesarias para la
caracterizacion de las tiendas y los tenderos rurales. Como resultado fue constatada la
necesidad de elaborar una encuesta destinada especialmente a consumidores y la
modificacion de preguntas que sintetizaron en mayor medida las dimensiones del
concepto de seguridad alimentaria familiar.

Por tanto, como instrumentos finales, se disefiaron dos encuestas: una destinada
para los tenderos y otra para los consumidores, con las cuales se realizo una prueba piloto
gue permitio modificar algunas preguntas mas accesibles y entendibles para los tenderos

y los consumidores, junto con el esquema de observacion directa.

1.1.Local de estudio

Numerosos estudios sobre tiendas tradicionales de alimentos se han realizado en
Colombia, pero muy pocos se han enfocado en el departamento de Santander y menos en
el municipio de Piedecuesta. Santander es uno de los principales departamentos de
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Colombia tanto a nivel de desarrollo econémico, como de densidad poblacional. Su
division politica se da en 87 municipios, uno de ellos es Piedecuesta localizado en la parte
oriental de Colombia.

Segun las proyecciones del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE), en el 2016, la poblacion de Piedecuesta seria de 152.665 personas, 125.089
ubicadas en la cabecera central y 27.576 personas en el resto del municipio. EI municipio
tiene el 69,49% de las viviendas ubicadas en los estratos mas bajos (Ibid, p. 58), lo cual
es una muestra de la vulnerabilidad de la sociedad piedecuestana y el argumento principal
gue ha susteatb que dicho municipio fuera seleccionado como lugar de estudio. En la
figura 1 se presenta al lado derecho el mapa de los barrios urbanos de Piedecuesta y al

lado izquierdo la divisién politica del municipio.

Figura 1: Mapa politico y mapa de barrios del municipio de Piedecuesta
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La extension teitorial de Piedecuesta es de 344 kilbmetros cuadrados y limita
por el norte con Tona y Floridablanca, por el sur con Guaca, Cepita, Aratoca y Los Santos,
por el oriente con Santa Barbara y por el occidente con Gir6 (“PLAN DE DESARROLLO
DE PIEDECUESTA 2012-26 ‘EL CONTRATO CON LA GENTE’” [PDP], 2012, p.

39).

La division politica comprende el area urbana, conformada por 51 juntas de
Accion Comunal, distribuidas en 950 hectéareas, correspondientes al 1,99% del municipio
y el &rea rural, donde existen 57 veredas de las cuales el Instituto Geografico Agustin
Codazzi (IGAC) reconoce solo 40.

Los principales centros poblados del sector rural estan representados por Umpala,
Pescadero, Sevilla 'y La Esperanza, los cuales prestan una funcién de servicios basicos a
las veredas, que conforman estos mismos sectores; existen otros asentamientos de menor
categoria pero no menos importantes, como La Vega, Buenos Aires y Holanda. También
existen una serie de conjuntos que aglutinan viviendas en sectores suburbanos, como
Mensuly, Tablanca, Barroblanquito y Los Cacaos, ademas de ellos otros centros
poblados, como la vereda Guatiguara, ha venido cobrando importancia a consecuencia
del abrumador crecimiento que ha presentado en los ultimos afnos.

Piedecuesta cuenta con una economia principalmente agricola. Produce productos
como el maiz, la arveja, el trigo, la cebolla, las hortalizas, la arracacha, la cafia de azucar,
el tabaco, el platano, la yuca, el tomate, algunos frutales deméas de la mora, distintas
verduras y distintos pastos. Los productos basicos de la economia piedecuestana son la
cafia de azucar y el tabaco.

Sin embargo la industria artesanal y manufacturera tiene presencia con la
elaboracién de Cigarros finos ("puros") y corrientes ("Chicotes") de tabaco, la elaboracion
de Panela, la industria del Figue, la industria de Alfareria, la Industria Alimentaria, la
industria del Cuero; ademas de ser reconocidos como grandes productores de mora. El
sector servicios es aun incipiente en el municipio a pesar de tener desde hace varios afios

empresas importantes.

1.2.Seleccion de la muestra

La seleccion de la muestra es de caracter transversal. Se planteé recaudar la

muestra inicialmente por el método probabilistico de conglomerados, el cual consiste en
9



gue la poblacion se divide en unidades o grupos, llamados conglomerados (generalmente
son unidades o “areas en los que se ha dividido la poblacion), que deben ser lo ma
representativas posible de la poblacion, es decir, deben representar la heterogeneidad de
la poblacion objeto del estudio y ser entre si homogéneos (LAGARES Y PUERTO,
2001).

Sin embargo las limitantes en el trabajo de campo, como el tiempo, el presupuesto,
las dinamicas de los barrios en donde los extfafiosson bienvenidos y la nula
informacion suministrada por la Secretaria de Hacienda, hicieron replantar la
metodologia, llegando a determinar que el mejor método a usar seria de muestreo no
probabilistico.

Los métodos usados fueron dos: primero, para consumidores, se utilizé muestreo
por conveniencia, siendo esta una técnica no probabilistica de muestreo muy comun. En
él las muestras son seleccionadas porque son accesibles para el encuestador. Por tanto |o:
consumidores mas accesibles eran aquellos que llegaban a las tiendas.

Segundo, para tenderos, se realizd un muestreo consecutivo el cual consiste en
incluir a todos los sujetos accesibles como parte de la muestra. Esta técnica de muestreo
no probabilistico puede ser considerada la mejor muestra no probabilistica, ya que incluye
a todos los sujetos que estan disponibles, lo que hace que la muestra represente mejor a

toda la poblacion.

1.2.1.Tenderos urbanos

Para el muestreo de tenderos urbanos se realizo inicialmente la division de barrios
por estratificacion, seleccionando los barrios de estratos 1 y 2 objeto principal de estudio.
La seleccion dio como resultado 44 barrios (Apéndice A), de ellos se descartaron 11, por
razones, como: las dinamicas de los barrios no concordaban con las dinamicas
econOmicas y sociales de los estratos objeto de estudio; y el tamafio del barrio no superaba
una cuadra, por tanto las tiendas cercanas pertenecian a otro barrio.

En contrapartida se visitaron cuatro barrios no registrados en las listas de la
secretaria de planeacién municipal, como lo fueron, Alcon de Granada, El Eden,
Guatiguara y Villa Valentina, todos de estrato socioeconémico 1, son barrios

4 Por extrafios se entienden todos aquellos que no viven o no frecuenten el barrio con regularidad.
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conformados en los ultimos afios, los cuales nacieron como invasiones y por su densidad
poblacional fueron legitimados socialmente. Asi por lo anterior, se seleccionaron un total
de 37 barriosEn el cuadro 1 se presentan los barrios encuestados, el estrato al que

pertenecen y el nUmero que encuestas realizadas en cada barrio.

Cuadro 1: Namero de encuestas obtenidas en barrios de estratos 1 y 2 en el municipio
de Piedecues, Colombia, 2016.

Numero Nombre del NUmero de
Nombre del barrio | Estrato de ) Estrato
barrio encuestas
encuestas
1 | Alcon De Granada 1 1 20| La Feria 2 2
2 | Barro Blanco 2 2 21| La Tachuela 2,3 3
3 | Bella Vista 2 2 22| Los Cedros 2 1
4 | Brisas De. 2 2 23| Los Cisnes 2 5
Guatiguara
5 | Brisas De 2 2 24| Pie De Monte 2 2
Primavera 1
g | Brisas De 2 6 25|Portal Del Valle | 2 2
Primavera 2
7 | Cabecera Del Llan| 1, 2, 3 1 26| Portal De Belén 2 3
8 | Casas Granadillo 2 1 27| San Pedro 2 1
9 Casas El Portal De 2 1 28| San Silvestre 2 2
Talao
10| Cerros De 2 4 |29|Tejaditos 2 5
Mediterraneo
11| Comuneros 2 2 30| Villa Lina 2 3
12| Divino Nifo 2 2 31| Villa Mar 1 2
13| Edimar 1 2 32| Villa Maria 2 2
14| El Eden 1 3 33| Villa Valentina 1 2
15| El Mirador 2 2 34| Villa Nueva 1Y2 4
16| El Trapiche 2 1 35 Villas De San 2 5
Juan
17| Guatiguara La 1 1 |36|villas Del Rosarid 2 4
Vega
18 Hoyo Grande La 2 6 37| Nuevo Amanecer 2 2
Calera
19| La Cantera 2 1

Fuente: Investigacion de campo, (2016).
Finalmente, en el total de barrios seleccionados (37), se planed hacer un recorrido

inicial con el fin de conocer el barrio y realizar una muestra por conglomerado; sin

embargo se presentaron limitantes importantes, sobre todo de seguridad personal,
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recursos economicos y tiempo, impidiendo el desarrollar el proceso previsto. Por tanto,
se decidié hacer un muestreo consecutivo.

Este tipo de muestreo consiste en encuestar todo los individuos de la poblacién
accesibles, que cumplan con los criterios de seleccion durante un tiempo determinado
(MARTIN, 2005). De esta manera, al llegar a los barrios se disponia de media jornada
para abordar el mayor niumero de tiendas posibles. Como consecuencia de ese proceso

fueron obtenidos los datos presentados en el cuadro 1.

1.2.2. Tenderos rurales

El estudio de las tiendas rurales fue de caracter exploratorio dado que no existe
informacion formal de las tiendas en dicho sector, tanto por la falta de registro en la
Secretaria de Hacienda (donde el funcionario encarga manifestdé verbalmente no tener
registros de establecimientos comerciales en las zonas rurales, bajo el codigo ClIU 4711)
ni en la oficina de planeacion del municipio. Junto con lo anterior tampoco existen
estudios previos de tiendas rurales piedecuestanas.

El proceso metodoldgico para abordar los tenderos rurales fue similar al descrito
anteriormente, en este caso se realizé la division por sectores tal como se presenta en el
cuadro 2. Hay que recordar sin embargo que aun no hay un consenso definitivo entre las
veredas que reconoce el municipio y las que acepta el Instituto Geogréafico Agustin
Codazzi (IGAC).
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Cuadro 2: Sectores que conforman el area rural del municipio de Piedecuesta,

Santander, Colombia, 2016.
SECTOR VEREDAS SECTOR VEREDAS
-Miraflores -Barroblanco
-Zaragoza -Guatiguara
-Planadas -Granadillo
-El Polo VALLE DEL RIO DE ORO Area -Las Amarillas
-Santa Rita de 5.953 has. -Los colorados
SEVILLA Area de 7.984 Has -El Canelo -Pajonal
-Cristales -Monterrredondo
-Cristales -La Unién
-La loma -Curos o Libertad
-Pinchote -Los Llanitos
-Sevilla Volador
-Aguada TRES ESQUINAS Area de 5672 -San Francisco
-Rio Negro has. -Blanquiscal
-Mangle -Guamo
UMPALA Area de 3.976 has. -Lugencio -Bore
-Urgua -San Miguel
-Colombiana -San Isidro
-Umpala Centro -Chorreras
-La Mata -Alto de Vacas
LA MATA Area de 3.292 has. -La Nevera ViA MALAGA Area de 8.556 has. -La cuchilla
-Faltriquera -Chucuri
UNO Area de 1.802 has. -Menzuly Ruitoque “Cartagena
-La Vega

Fuente: Plan de Desarrollo de Piedecuesta 2Q18.9.

Teniendo presente los sectores se procedié a identificar las rutas de transporte

disponibles, el costo de transporte y el tiempo a implementar en el traslado. Con estos

elementos se detectd que él sector de Umpala presentaba fuertes limitantes, la mas

importante el transporte, ya que no existia ninguna ruta de transporte que permitiera llegar

aalgunas de las veredas que lo conforman y un agravante fue la temporada de lluvia que

presentaba la zona lo cual dificultada ain mas el desplazamiento en esa zona a

consecuencia de las malas condiciones de la via.
Dichas condiciones imposibilito el desplazamiento para el sector. Sin embargo

segun informacion de personas que conocian la vereda la oferta de tiendas en la zona era

poca, lo cual establecia que Umpala no era un sector representativo.

13



Figura 2 Piedecuesta dividida por sectores y veredas encuestadas.
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La informacién de los comerciantes de la plaza central y de los centros de
transporte intermunicipal fue de gran ayuda para hacer el abordaje del sector rural. Como
ya se menciono la muestra se tomd por muestreo consecutivo. En este caso, la limitante
del tiempo estaba enmarcada por los horarios que tenian las rutas de transporte, ya que
no se poseia otro medio para llegar a la zona y de salir de la misma.

El resultado final fue de 47 encuestas de tenderos rurales distribuidas en 20
veredas. En la figura 2, anteriormente presentae@xhibe el mapa de veredas en donde
se muestran los sectores y las veredas visitadas. Es de mencionar, las veredas no se
recorrieron en su totalidad, solo se recorrida la zona por donde transitaba las rutas de
trasporte entendiendo estas como los lugares donde se encontraba mayor aglomeracion
de personas.

Para finalizar, respecto a los tenderos es de decirse que segun informacion,
suministrada por medios electronicos, de servinformacion, (compafiia colombiana,
especializada en sistemas de informacion geografica, censos, actualizacion de datos,
disefios metodolbgicos en procesos de recoleccion de datos y desarrollos personalizados.
La cual cuenta con bases de datos actualizadas de todos los establecimientos en las
principales ciudades del pgi&n el municipio de Piedecuesta en los estratos 1y 2 del

area rural existian, un total de 233 tiendas formales.

1.3.Consumidores urbanos y rurales

Respecto a los consumidores el proceso de eleccion de barrios y veredas fue el
mismo utilizado con los tenderos. Sin embargo, para abordar los consumidores las
muestra fue determinada por muestreo a conveniencia, el cual es entendido como el
proceso que selecciona los sujetos de mayor accesibilidad. En este caso de investigacion,
los sujetos mas accesibles eran los consumidores que llegaban a la tienda durante el
proceso de observacion o encuesta.

Sin embargo, de aquellos consumidores presentes en las tiendas se tuvo un padrén
para considerarlos participantes aptos, el cual era no encuestar personas menores de 18
afos. Lo anterior es justificado debido a que raramente una persona debajo de esa edad
toma decisiones de consumo referentes a los productos y lugares de compra de la canasta
basica familiar. Como resultado se obtuvieron 37 encuestas de consumidores urbanos
recolectadas en 16 barrios y 11 consumidores rurales en 6 veredas.
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1.4.Métodos de recoleccion de datos y variables.

De manera inicial es de mencionarse que se identificaron tres unidades de analisis
las cuales son tenderos, consumidores y tiendas. Identificadas las unidades de analisis, las
cuales son al mismo tiempo las unidades de observacién, se definieron las técnicas de
recoleccion de informacién, teniendo presente el caracter de la investigacion, que fue de
tipo descriptivo- exploratorio, el local de estudio y la disponibilidad de recursos.

Las técnicas principales implementadas fueron la observacion directa, el registro
fotogréafico de las tiendas y la implementacion de encuestas. La observacion directa se
centro inicialmente en las caracteristicas de las tiendas y en las interacciones de tenderos
y consumidores. Los cuestionarios o encuestas fueron implementados para tenderos y

consumidores como puede ser observado en los anexos A y B respectivamente.

1.5. Métodos de andlisis

El andlisis de los datos se realizd por medio de estadisticos no paramétricos en el
programa IBM SPSS Statistics 23, y a través del Software ALCESTE. (Analyse Lexicale
par Contexte d’un Ensemble de Segments de Texte) desarrollado por Reinert, (1998),
Software que permite un analisis lexicografico del material textual y ofrece contextos
textuales, que son caracterizados por el vocabulario y también por segmentos de textos

gue comparten ese vocabulario.

1.6. Alcances, limitaciones y recomendaciones.

Esta investigacion al ser de caracter descriptivo- exploratorio permitié identificar
algunos objetos caracteristicos de tenderos, consumidores y tiendas, como elementos que
justifican su permanencia en el tiempo y su contribucion en las dimensiones de seguridad
alimentaria familiar analizadas.

Las limitaciones se centraron en los nulos registros de tiendas rurales, y las
limitaciones de tiempo en el abordaje de las tiendas urbanas. Junto a ello, estan las

dificultades manifiestas en el momento de recaudar los datos, ya expresas paginas arriba.
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Entre las recomendaciones se puede mencionar que las dimensiones de analizas
en este estudio pueden ser observables trayendo elementos de mayor constatacion por
medio de estructuras alimentarias establecidas por la rama nutricional, logrando con esto
enfocarse de manera directa en el consumidor y observando proporcionalmente cuanto de
sus alimentos del consumo diario son adquiridos en las tiendas de barrio. De igual manera
el abordaje del consumidor también podria ser realizado desde los hogares con el fin de
intentar abordar la cuarta dimensioén de seguridad alimentaria familiar, logrando con ello
un enfoque mas nitido sobre las familias.

Junto con lo anterior seria interesante realizar un estudio solo enfocado a la parte
rural y sus condiciones de seguridad alimentaria familiar, manteniendo las tiendas
veredales como objeto de analisis en dicho escenario.

Para terminar, es de mencionarse que la tienda ha sido principalmente observada
desde distintas disciplinas y muy poco desde las dimensiones de la seguridad alimentaria.

Es por esto que este estudio cobra una importante significativa.
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MARCO TEORICO

En este capitulo se tiene como objetivo presentar el marco tedrico elaborado en
esta investigacion. La razén de este capitulo es, justamente, marcar la eleccion conceptual
que fundamenta la investigacion propuesta. En él se presentaran los conceptos de:
seguridad alimentaria, mercado, confianza e identidad social. Conceptos todos
fundamentales para entender los elementos que facilitan a las tiendas contribuir al proceso
de seguridad alimentaria familiar para las familias de menores ingresos econémicos en el

municipio de Piedecuesta, Santand€olombia.

1.7.Seguridad alimentaria

Cuando se habla de seguridad alimentaria (SA), hay que tener presente que no es
solo un concepto actual sino que es consecuencia de todo un proceso de construccion
continua. Los primeros avances sobre seguridad alimentaria datan de la preocupacién por
la higiene de los alimentos y por sus crecientes alteraciones y adulteraciones desde finales
del siglo XIX, siendo en este siglo cuando comienza a interferir el Estado aplicando los
primeros mecanismos de control estatal, como lo fue la ley General de Sanidad en 1855
y el Reglamento de 1859 para la inspeccion de la carne (PELAYO, 2011). En el pasado,
la salud publica o la higiene publica fueron conceptos que englobaban, junto a otros
aspectos, lo que hoy se conoce como seguridad alimentaria (SANZ, 2006, p. 82).

El proceso urbanizador gener6 en gran parte el avance de las primeras medidas
nacionales europeas del control de alimentos. Como menciona Gloria (2006), alguno de
los acontecimientos que motivaron las primeras medidas de control alimenticio fueron:
el incremento de la distancia existente entre consumidores y productores de alinentos,
consecuencia del proceso urbanizador; los avances en la microbiologia, el aumento de la
higiene, reflejada en los cambios paulatinos del proceso civilizado en las instituciones y
en las estructuras sociales, tal como lo describe Norbert Elias (1939); y el desarrollo de
la quimica organica en la industria alimentaria, entre muchos otros.

En 1945, en Quebec, Canada, se crea la Organizacion de las Naciones Unidas para
la Alimentacion y la Agricultura (FAO). El objetivo central era liberar a la humanidad
del hambre y la malnutricibn ademas de gestionar de forma eficaz el sistema alimentario

mundial. Como se ha mencionado anteriormente la seguridad alimentaria no es un
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concepto rigido, al contrario es una concepto dinamico, reflejo de esto es que la FAO ha
venido reenfocado su definicion.

La FAO, en los afios 70 identifica la seguridad alimentaria con el manejo de stocks
y existencia de alimentos; es decir, disponibilidad y estabilidad nacional; en lose80s,
centrd en el acceso a los aliment@&guridad alimentaria”, 2006), época en donde los
trabajos de Amartya Sen revelaron la carencia de acceso a los alimentos. Finalmente, en
los afios 90, se llegd al concepto global, pero no estético, en donde se establece que existe
seguridad alimentaria cuando todas las personas tienen en todo momento acceso fisico y
econdmico a suficientes alimentos inocuos y nutritivos para satisfacer sus necesidades
alimenticias y sus preferencias en cuanto a los alimentos a fin de llevar una vida activa y
sana (CUMBRE MUNDIAL SOBRE LA ALIMENTACION, 1996).

Al hablar de seguridad alimentaria se entrelazan intereses diversos y contrarios,
lo que conlleva a que la definicion se transforme en un espacio de disputa (MALUF;
MENEZES; BLEILE, 2000). Junto con el concepto de seguridad alimentaria también se
encuentran otros, como seguridad alimentaria familiar y soberania familiar desarrollados
desde diferentes vertientes conceptuales.

La FAO ha ocupado un lugar preeminente en la definicion de las politicas
agricolas y alimentarias globales enfocadas a combatir la inseguridad alimentaria. Tres
han sido los factores que explican esta posicién. El primer factor considera el hambre y
la nutricion en relacion directa con la produccién de alimentos. El segundo resalta la
capacidad de interaccion internacional en coherencia con sus objetivos a seguir v,
finalmente, el tercer factor hace referencia a la legitimidad que se le ha otorgado a la FAO
desde su creacion (GONZALEZ, 2007), contribuyendo con esto fuertemente a que sea
considerada una institucién que enmarca el orden en que cerca de 194 paises establecen
sus politicas en procura de combatir la inseguridad alimentaria y el hambre.

Como ya se ha mencionado en esta investigacion el concepto de seguridad
alimentaria establecido por la FAO destaca cuatro dimensiones bases en que se deben
centrar los esfuerzos nacionales e internacionales de paises desarrollados y en via de
desarrollo al momento de crear politicas en la lucha contra la inseguridad alimentaria 'y la
desnutricion. Estas dimensiones son la disponibilidad fisica de los alimentos, el acceso
economico y fisico a los alimentos, la utilizacion de los alimentos, y la estabilidad en el

tiempo de las tres dimensiones anteriores.
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La seguridad alimentaria enfocada en las famitatablece elementos necesarios
en el desarrollo de sus necesidades alimentarias. En la SAF, las dimensiones de SA se
enfocan en escalas micro sociales (GONZALEZ, 2007, p. 9). La seguridad alimentaria en
el hogar, se da cuando el hogar tiene acceso a los alimentos necesarios para una vida sane
de todos sus miembros (alimentos adecuados desde el punto de vista de calidad, cantidad
e inocuidad y culturalmente aceptables), y si no esta expuesto a riesgos excesivos de
pérdida de tal acceso (FAO, 2001). Es decir un acceso suficiente del grupo familiar a los
alimentos, en cantidad y calidad adecuados, para satisfacer las necesidades alimentarias
de todos sus miembros durante el afio (LATHAM, 2002).

La principal limitante de los hogares para alcanzar la SA es la pbrazi®
urbana como rural. En las zonas urbanas la inseguridad alimentaria familiar (ISAF) esta
dada en funcién de la poca o nula capacidad de compra de alimentos que tienen los
hogares a consecuencia de los bajos ingresos por de inestabilidad o carencia laboral. Las
familias rurales presentan mayor vulnerabilidad alimentaria por las condiciones, como la
carencia de tierras, el mayor numero de integrantes de la familia, la dificulta de
interconexién con otros centros de produccion, el poco acceso al agua potable y a los
servicios de saneamiento basico, y la baja remuneracion en las labores agrarias, entre
otras.

Es por tanto, desde el concepto de seguridad alimentaria planteado en los afios 90
en la Cumbre Mundial sobre la Alimentacion, donde se observaran las tres dimensiones
se SA (disponibilidad, acceso, y permanencia) en niveles microeconémicos.

Se abordan las tiendas tradicionales, dado que estos establecimientos son
entendidos como lugares heredados del comercio indigena (LONDONO-ALDANA Y
NAVAS- RIOS, 2004) y como una de las mas claras expresiones de la historia comercial
desde los albores de la colonizacion (TRIANA, 1989). Por lo tanto, es necesario
comprender las dindmicas del mercado, para lo cual es de entenderse que esté puede sel

analizado desde la perspectiva econdémica y socioldgica.

5 Familias entendidas méas alla de la familia nuclear, es decir se consideran como estructuras familiares
diversas. Segun Giraldi (2007)a familia es una institucion historicamente constituida, en donde no se
puede hablar de familieomo algo unico y si como modelos distintos, considerados estructuras familiares”
5 Entendiendo como pobreza restricciones de las condiciones: econémicas (desigualdad de rentas, nivel de
vida, posicion economica), materiales ( necesidades, limitacion de recursos, patron de privaciones) y
sociales ( ausencia de titularidades, carencia de seguridad basica, exclusion, dependencia, clase social)
como destaca Paul Spicker (2009).
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1.8.Mercado

El mercado puede ser definido desde la economia como un mecanismo de
formacion de precios y, por tanto, de asignacion de recursos a partir de los cuales una
sociedad se reproduce y se desarrolla (ABRAMOVAY, 2004). La economia de mercado
generd una transformacion en las motivaciones de los miembros de la sociedad
instaurando con ello los principios que la fundamentan, estos son, cambiar la busqueda
de la subsistencia por la obtencion de ganancias, las transacciones todas deben ser
transacciones monetarias, las rentas deben proceder de la venta y el mercado debe
funcionar sin regulacién permitiendo que los precios sean libres para fijarse por si mismos
(POLANYI, 2007).

Para Abramovay (2004), el mercado también puede ser analizado desde otra
perspectiva, como es desde las estructuras sociales, en donde se establecen mecanismo:
diferenciados y estandarizados definidos por la recurrencia en determinados medios de
sanciones. De esa manera se estructuran diversos tipos de contratos sociales establecidos
de maneras diferenciadas, segun la historia, las representaciones sociales, la identidad, la
capacidad de negociacion y la confianza, entro otros, que cada grupo social logra
establecer.

La racionalidad puede ser una variable dependiente pero no suficiente ya que ella
es limitada por el contexto. Es de entenderse que el analizar los mercados como
estructuras sociales, enfocada en los intereses de los individuos en las relaciones que
mantienen, no implica una division radical entre ellos y la economia. Es en este sentido
que las tiendas de barrio operan, dado que hilan los intereses de rentabilidad financiera
con los diferentes mecanismos presentes entre tenderos y consumidores.

Las tiendas logran incluir dichos elementos a consecuencia que cada tienda se
desarrolla bajo los parametros del propietario y su interaccion con las personas de la
comunidad, permitiendo con ello que las interacciones existente entre ellos determinen
elementos del funcionamiento de estos establecimientos.

Esta relacion entre el mercado y los individuos mas alla de la racionalidad
econdmica es plenamente observable desde los lentes de Edward Palmer Thompson y su
teoria sobre la economia moral de los pobres. Esas relaciones expuestas por Thompson
(1997) sobre los motines y por las alzas de los precios del trigo cobran gran importancia

al analizar las tiendas, como una estrategia en busca de seguridad alimentaria familiar.
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Aunque el fin principal de las tiendas es la obtencion de un beneficio econémico,
en ellas son observables dos elementos presentes, de manera analoga, en la economie
moral de Thompson. El primero es el papel que cumple el tendero, el cual se equipara
con la funcion desarrollada por los panaderos en la Inglaterra del siglo VIII, quienes eran
considerados socialmente como servidores de la comunidad, que trabajaban, no para
lucrarse, sino para lograr una ganancia razonable (THOMPSON, 1995). De esta misma
manera son entendidos los tenderos tanto por la comunidad como por ellos mismo.

El segundo elemento, son las normas y obligaciones morales, presentes en los dos
mercados, tanto el siglo XVIII en Inglaterra como en los barrios de bajos ingresos y sus
tiendas, en Piedecuesta, durante pleno siglo XXI. En el primero, donde el precio del trigo
y por ende del pan era determinado por el “populacho”; y en el segundo, en las tiendas de
barrio, donde la competencial/fiado son quienes posibilitan el comercio de productos
entre los agentes que los disponen (tenderos) y quienes los demandan (consumidores).
Representan como las normas y obligaciones morales de los agentes en cada comunidad,
determinan las interacciones entre ellos y el mercado.

De manera especifica, en la actualidad y por medio de las tiendas de barrio se
observa como el fiado, la minimizacion de productos y la compra diaria son elementos
resultantes de las normas y obligaciones que los agentes reconocen dentro del sector de
tiendas. En palabras de Thompson, puede decirse que elementos, como el fiado, la
minimizacion de producto y la compra diaria es consecuencia que existen tradiciones
resultantes de las normas y obligaciones sociales, de las funciones econdémicas propias de
los distintos sectores dentro de la comunidad, por tanto se puede presuponer que las
tiendas de barrio hacen parte de la economia moral de los pobres.

En este punto es de comprenderse que las normas y obligaciones sociales que
enmarcan al mercado no solo en dinamicas econdémicas sino también sociales son
articuladas por el grado de confianza que se desarrolle entre los agentes que interactian
en las tiendas tradicionales buscando estrategias tener productos alimentarios disponibles,

accesibles y permanentes. Por tanto considérese a continuacién el concepto de confianza.

1.9.Confianza

Segun Locke (2001) la confianza puede dividirse en dos perspectivas. La primera

perspectiva es desde la corriente sociologia, la cual considera que la confianza es un
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producto de largo tiempo, de patrones historicos, de asociacion, de compromiso civico e
interacciones extra-familiares. En dicho abordaje el proceso cultural es fundamental para
la conformacién y establecimiento de la confianza.

La segunda perspectiva es desde la econdmica, en donde la confianza es un
elemento fundamental para la eficiencia de los acuerdos organizacionales, la prosperidad
y el desarrollo econémico. En este enfoque los agentes econdmicos deciden que es
beneficioso para ellos cooperar con otros cuando se tienen interacciones repetidas, poseen
informacion completa de los desempefios pasados y cuando hay un nimero pequefio de
actores inmersos en el proceso. Ademas de ello se considera que la confianza y los
mecanismos de control sostienen un comportamiento inversamente correlacesnado;
decir, que a mayores niveles de confianza menor control y viceversa (LOCKE, 2001).

Segun Gambetta (1988, APUD KIRSCHBAUM, 2010), en las relaciones
econdmicas, la confianza también puede ser construida en situaciones de incerteza. La
confianza esté ligada a la existencia de incerteza en la transaccion econémica, ya que Si
no existiera dicha incerteza los contratos de confianza serian irrelevantes
(KIRSCHBAUM, 2010, p. 2).

Es por lo anterior quen la cotidianidad de la “tienda”, en donde estan inmersas
relaciones econdmicas y relaciones sociales, la confianza es un elemento fundamental no
solo a la hora de ganar nuevos clientes sino de mantenerlos. El escenario de incerteza es
robusto dado que en las relaciones comerciales realizadas en las tiendas no se crea ningun
compromiso de pago legal, por ello la perdida de cuentas o la demora en el pago de las
mismas son riesgo que asume el tendero. El crédito o “fiado”, como es popularmente
conocido en Colombia, es la representacion de como la confianza posibilita transacciones
econémicas en estructuras alternativas de jerarquizacién y mercado, tal como plantea
Powell (1990).

La confianza lleva implicita una relacion estrecha con las expectativas futuras en
donde la pérdida o quebrantamiento de ellas conlleva a la pérdida de la confianza
(KIRSCHBAUM, 2010). Los tenderos crean sus expectativas basados en el imaginario
gue crean de sus clientes, el cual esta estructurado por la tendencia de pago, las redes de
relaciones en la comunidad, la frecuencia de compra y el trato hacia el tendero, entre
otros. Esas condiciones generan que el tendero haga una diferenciacién de clientes y

otorgue opciones de pago diferentes para cada grupo.
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El frecuentar la misma tienda durante largo tiempo independiente de la mejora de
los ingresos de los consumidores también representa un elemento adicional en la
naturaleza de las transacciones humanas en las sociedades, la dadiva.

La dadiva nace en la economia natural en donde diferentes comunidades dan,
reciben y retribuyen no solo bienes y riqguezas sino también amabilidades, festines, ritos
servicios, mujeres, nifios y ritos, entre otros, (MAUSS, 1988). El romper alguna etapa del
intercambio puede generar conflicto entre los grupos.

Este elemento, aunque Mauss lo propuso para la colectividad, puede entenderse
como presente en las relaciones entre tendero y consumidor, en donde no solo hay un
intercambio comercial sino también una seria de factores como la amabilidad, la
confidencialidad y los favores mutuos, en donde se encuentra inmersas las condiciones
de fiado y de compra. Es decir, en el momento que el consumidor no tiene el dinero
disponible o suficiente para comprar los productos que demanda, el tendero da la
posibilidad del fiado, la cual espera sera retribuida con la permanencia de compra por
parte del consumidor, no solo en los momentos de escases de dinero sino también en
aquellos donde el consumidor cuente con el recurso completo y disponible para adquirir
los productos que le son necesarios.

El crear confianza y generar relaciones de dadiva se construye por medio de
continuidad en el espacio y en el tiempo, en donde los agentes logren interactuar y crear
elementos que permitan asociarlos generando una diferencia frente a otros individuos, es

decir, por medio de la identidad social.

1.10.ldentidad social

Identidad es entendida desde tres enfoques, la identidad personal, la identidad
colectiva y la identidad social. Veamos a que refiere cada una: primero, la identidad
personal o propia, palabreando a Giddens (1985), puede definirse como el yo entendido
reflexivamente por la propia persona en virtud de su biografia. O, como lo denota el
mismo autor, la identidad esdanciencia reflejaes decir, es el reconocimiento del yo
con relacion a su continuidad en el espacio y el tiempo.

Segundo, con respecto a la identidad colectiva, esta es entendida como una
construccion sociocultural, la cual resulta, segin Mercado y Hernandez (2010), de un
proceso de socializacién, a través del cual los sujetos conocen los repertorios culturales
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del grupo al que se adscriben. Es decir, es el reconocimiento entre los agentes que
pertenecen a un mismo grupo (un reconocimiento entre similares), generando con ello
una definicion colectiva interna, lo cual es entendido como identidad colectiva.

Y finalmente, la identidad social, siendst a quien atafie nuestro interés, es
comprendida como un proceso social, el cual tiene una ligacion fuertemente establecida
con la cultura, lo cual conlleva a que sea entendida como una construccion de sentido; es
decir, como parte del ordenamiento simbdlico de la cultura, agrupando tres ideas: a)
Permanencia; b) Distincion del otrm), Relacion de semejanza entre iguales (AGUDO;
PORTAL, 1991). Como todo ordenamiento cultural es un ordenamiento ideolégico,
entendiendo esta Ultima, como un espacio ordenador le cual es un instrumento necesario
para seleccionar las experiencias colectivas e individuales. Los procesos de identificacion
social se convierten en procesos ideoldgicos en la medida en que una misma
identificacion logra convertirse en una evidencia (Ibid, p 33).

De lo anterior, se entrelaza de manera inherente la concepcion de la identidad
social asociada al espacio/ tiempo. En este punto es de entender el espacio/tiempo, como
la evidencia ideologica que forma parte de la identidad y se determina a partir de procesos
ideologicos. Es decir, es la construccion significativa y parcial que, de tanto estar presente
en una cultura, deja de ser “vista” como parametro arbitrario y se incorpora como parte
“natural” de la cotidianidad de los grupos (Ibid, pp37). Es desde dicho tiempo/espacio,
desde donde se analiza la comprension de las tiendas en la construccién de la identidad
social que desarrollan los tenderos y consumidores en su relacionamiento por medio de
estos establecimientos.

Cuando se efrelaza las tiendas y la identidad social nos referimos a la
comprension de dichos lugares como uno de los espacios incorporados como parte
“natural” en la cotidianidad de los grupos donde se ubican. Las tiendas, pueden pensarse
como el escenario fisico donde se desarrolla la interaccion social que permite la
construccion de identidad social, lo que Goffman denominaria “entorno”. En otras
palabras las tiendas podrian entenderse como un lugar estructurado/ estructurante,
refiriendo con ello que son lugares donde se desarrolla la interaccion social pero que al
tiempo es un producto social; es decir, se trasciende de un lugar fisico a un elemento mas
de la interaccion social.

Por tanto, la relacion entre individuos y grupos con la tienda no se reduce sélo a

considerar la tienda como un el marco fisico donde se desarrollan algunas conductas
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sociales, sino que se traduce también en un verdadero dialogo simbdlico en el cual el
espacio trasmite a los individuos unos determinantes significados socialmente elaborados
y estos interpretan y reelaboran estos significados en un proceso de reconstruccion que
enriquece ambas partes.

Finalmente, entiéndase que el andlisis sobre la busqueda de las tres dimensiones
(disponibilidad, acceso y permanencia) de seguridad alimentaria analizada desde una
esfera micro-social, utilizando las tiendas de tradicionales de alimentos como objeto de
andlisis, no pueden ser entendidas sin comprender que las tiendas hacen parte de un
mercado que establece estructuras sociales donde la confianza y la dadiva estan presentes
a consecuencia del proceso de identidad social que desarrollan los agentes durante un

tiempo y mediante un espacio determinado.
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CARACTERIZACION DEL TENDERO Y EL CONSUMI DOR

Los datos recolectados por medio de encuestas, como se explicd en el capitulo
metodologico, dieron como resultado un total de 138 encuestas de tiendas rurales y
urbanas. Al respeto de los consumidores la muestra final fue de 48 encuestas. Con esta
informacion se presenta a continuacion una descripcion detallada de la muestra analizada,
enfatizando principalmente en las caracteristicas sociales.

La caracterizacion sociodemografica de los tenderos fue hecha por los siguientes
indicadores: el sexo, la edad, el nivel educativo, el estado civil, quien atiende
frecuentemente la tienda, y el lugar de donde son oriundos los terCenaogspecto a
los consumidores se observaran las variables socioeconomica, tales como: el sexo, la
edad, el nivel educativo, la profesion, el lugar de nacimiento, el estrato socioeconémico
al que pertenecen, si son jefes de hogar y si viven cerca de la tienda.

Esta caracterizacion de tenderos y consumidores objetivo identificar los sujetos
gue sustentan el funcionamiento de la las tiendas y comprender los rasgos que determinan

su interaccion.

1.11.;Quién es el tendero?

Para comenzar, se ha buscado detallar las particularidades tanto de los tenderos
urbanos como rurales y las especificidades de los consumidores, lo cual ha derivado en
una caracterizacion general de los agentes envueltos en la cotidianidad de la tienda. Es de
mencionarse, que cada variable es analizada de manera independiente; esto es, cada
pregunta puede tener un namero de respuestas diferentes, lo que va a variar segun la
cantidad de encuestados que decidieron responderla o no la pregunta. Entre los principales
andlisis efectuados, se realiz6 una segmentacion de edades, los tramos etarios aqui
definidos son consecuencia de las clasificaciones presentadagpéndite B.

Antes de continuar es necesario mencionar la estructura del sistema educativo
colombiano. La educacion formal es entendida como aquella que se imparte en
establecimientos educativos y que conlleva a la obtencion de un titulo educativo
otorgados con la licencia del Ministerio de Educacion.

El sistema educativo fundamental esta estructurado en tres niveles: el gsmero
el preescolar, el cual esta conformado por los grados de prejardin, jardin y transicién,
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atendiendo a nifios en edades que van desde los tres hasta los cinco afios. El segundo es
la educacion basica, la cual comienza con el grado de transicion o grado cero, el cual es
obligatorio, adicional a ello estd compuesta por nueve niveles, los cuales son divididos en
dos ciclos: la basica primaria con cinco (5) grados, de primero a quinto, y la basica
secundaria con cuatro (4) grados, de sexto a noveno. El Ultimo nivel fundamental es la
educacioén media, que tiene una duracion de 2 afios y comprende por ende 2 grados, siendo
estos, décimo y once.

Al terminar se obtiene el titulo de bachiller, que habilita al educando para ingresar
a la educacioén superior en cualquiera de sus niveles y carreras. El nivel técnico capacita
a los estudiantes para incorporarse al sector productivo y/o de servicios. (MINIEDU
2014)

La figura 3 presenta los niveles educativos colombianos, segun la Clasificacion
Internacional Normalizada de la Educacién (CINE), aprobada por la Conferencia General
de la UNESCO.

Figura 3 Sistema educativo colombiano, Colombia, 2014
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1.11.1.Tendero Rural

Piedecuesta, con una extension territorial de aproximadamente 344 kilometros
cuadrados, en donde tan solo el 1,99% es area urbana, seria inadmisible no abordar los
tenderos rurales quienes se constituyen como un agente fundamental en la vida rural.

La muestra rural analizada corresponde a 48 tenderos rurales, de ellos el 68% son
mujeres y el 32% hombres. En referencia a la edad, el 11% se encuentran entre los 18 y
28 afnos; el 19% entre 29- 39 afios; el 28% entre 40 y 50 afos; de 51 a 61 son el 30% y
aquellos que tienen 62 afios 0 mas son el 10.6%. De ellos son las mujeres quienes reportan
llegar hasta un rango de mayor edad.

En lagrafica 1se ilustra la presencia creciente que tiene las mujeres en la tienda,
correlacionada directamente con la edad; es decir, a mayor edad, mayor es la cantidad de
mujeres que se encuentran al frente de la tienda. Esta tendencia permanece hasta el rangc
de 51 a 61 afos, donde la participacion decrece. Es observable, de igual manera, que en

el mencionado rango se encuentra el mayor grupo de mujeres, 30% de ellas.

Gréfica 1: Distribucién de mujeres y hombres rurales, seguin su grupo etario, Piedecuesta,
Colombia.
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Con respecto a la edad de los hombres, aquellos de 18 a 28 afios se encuentran en
menor porcentaje que las mujeres de la misma edad. Los de 29 a 39 aumentan su presencia
en la tienda hasta llegar al punto mas alto de participacion masculina entre los rangos de
40 a50y de 51 a 61 afios. Cada uno de estos rangos representa el 33% del total de hombre:
rurales encuestados. Luego de eso, la participacién de hombres con edades entre 62 afios
o0 mas llega tan solo hasta el 7%.

La informacion anterior deja ver que el trabajo de la mujer en la tienda comienza
desde una edad mas temprana que él hombre y participa hasta una edad mas avanzada
Esta condicion puede estar marcada con caracteristicas de la dominacién masculina en el
mercado de trabajo rural. Como mencionuhto informe de progreso la proteccion
social de la poblacion rural en Colombia: Diagnéstico, necesidades de ajuste y lineas de
politica de la CEPAL (2014gn las zonas rurales se presentan diferentes condiciones de
trabajo para hombres y mujeres, enmarcando a la mujer en menores tasas de empleo,
menores ingresos y mayor dedicacion a la familia y a actividades no remuneradas.

En el mercado laboral rural la participacion promedio, entre 2001 y 2013, para los
hombres es del 76% mientras para las mujeres es de tan solo el 36% y del total de
empleados de la zona rural, el 65% son hombres (lbid), mostrando la dominacion
masculina en las actividades laborales rurales.

Aun asi, pese a la exclusién femenina, las mujeres del sector rural cobran mayor
participacion en otros sectores, tales como, la industria, el sector financiero, el
inmobiliario, los servicios sociales y, principalmente, el comercio. Aunque no existe un
dato de la participacion de las tiendas dentro del sector comercio este indicador esta
argumentando lo que la muestra recolectada presento; es decir, mayor participacion de la
mujer (68%) en actividades comerciales.

Al observar la informacion sobre los niveles educativos de los tenderos rurales a
diferencia de la muestra grupal, ellos reportan niveles educativos inferiores; es decir, el
nivel maximo de educaciéon alcanzado es el nivel técnico. Los datos muestran que las
mujeres estudian principalmente hasta los grados mas basicos, la educacion primaria, de
ellas el 22.6% abandonaron la escuela sin concluir la primaria.

Sin embargo, las mujeres que completaron los estudios de educacién media
basicd son el 38.7% de las encuestadas, un porcentaje mayor que los hombres de quienes

tan solo el 26.7% termind los estudios del mismo nivel educativo; siendo, en este caso,

7 Entendida como secundaria
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los hombres quienes en mayor medida (20%) manifiestan haber dejado inconclusos sus
estudios de secundaria. En referencia a la educacion técnica, tan solo 3.2% de las mujeres
reporto haber obtenido estudios técnicos, no obstante el 20% de los hombres si lograron
tener un nivel educativo superior (técnico).

De lo anterior se puede concluir que las mujeres rurales encuestadas (32%)
abandonaron el sistema educativo sin concluir sus estudios en mayor proporcién que los
hombres (27%). Junto con ello la educacion técnica se encontré principalmente
disponible para los hombres.

Lagréfica 2presenta la distribucién de mujeres y hombres respectivamente segun
sus edades en los niveles académicos alcanzados. De ello se puede inferir que fueron las
mujeres entre los 29 y 39 afios quienes en mayor medida alcanzaron estudios completos
de secundaria. Los hombres del mismo rango reportan estudios de primaria, secundaria
completa y secundaria incompleta.

Grafica 2: Distribucion porcentual de mujeres y hombres rurales, segun su nivel
educativo y grupo etario, Piedecuesta, Colombia.
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Las mujeres que reportaron nivel educativo técnico se encuentran en edades entre
los 40 y 50 afios. Las mujeres de mayor porcentaje que no concluyeron sus estudios estan
en un rango de edad de 51 a 61 afos. Los hombres que no concluyeron sus estudios

secundarios son principalmente quienes se encuentran entre los 40 y 50 afnos.
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En referencia al estado civil de los tenderos rurales, es importante destacar que el
50% de ellos son casados, el 21.7% son solteros, el 17.4% vive en union libre, el 8.7%
son viudos y el 2.2% son divorciados. Es de resaltar que los divorciados y los viudos son
solo mujeres; es decir, que del total de hombres se distribuye solo entre casados (66.7%),
solteros (20.0%) y unién libre (13.3%). En comparacion con ellos, del total de mujeres
encuestadas el 41.9% son casadas el 22.6% solteras, el 19.4% esta en union libre, el 12.9%
son viudas y el 3.2% son divorciadas.

Teniendo presente la descripcion del tendero rural hasta el momento surge la
siguiente pregunta ¢ Cual es el estado civil de los tenderos respecto a su edad? En

respuesta se presentafafica 3.

Grafica 3: Distribucibn numérica de hombres y mujeres rurales segun su estado civil y
grupo etario, Piedecuesta, Colombia.
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Las mujeres solteras se encuentran entre los 18 y 28 afios, no obstante un grupo
importante también se encuentra entre los 40 y 50 afios y ya en menor medida estan las
mujeres que se encuentran solteras y tiene entre 51-61 afos. De los hombres pocos se
encuentran solteros, quienes lo estan no pertenecen a los rangos de 40-50 y 62 0 mas.

Las mujeres casadas predominan en la muestra. En todos los rangos de edad hay
mujeres casadas, pero es entre los 51 y 61 afos es donde se encuentra el 31% de ellas, e

restante se dividen entre todos los rangos de edad. En relacién con los hombres, ellos
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presentan un comportamiento similar al de las mujeres, la mayoria de los hombres
casados se encuentran entre los 51 y 61 afos, seguidos por quienes estan entre los 40 y
50, antecediendo estos a quienes se encuentran en el rango de 29 a 39 afios y los pocos
hombres mayores de 62 afios solo reportan ser casados.

Quienes viven en unién libre son principalmente mujeres, entre los 29 y 39 afios.
Los hombres que mantienen el mismo estado civil se encuentran solo en el rango de 40 a
50 afios. Los divorciados y viudos son solo mujeres; las mujeres divorciadas se
encuentran entre los 40 y 50 afios, y las viudas estan por encima de los 50 afios. Las
mujeres son mas longevas que los hombres, ellas llegaron a reportar una edad maxima de
82 afios siendo a esa edad ya viudas.

Entre los elementos relevantes de conocer sobre los tenderos es de saberse qué
relacion tiene la persona que atiende los clientes con la tienda, es decir si el tendero
principal es el propietario, un familiar del propietario o un empleado. Por lo anterior se
presenta lgdabla 1 donde se muestra con detalle la frecuencia y el porcentaje de las
respuesta dadas por los encuestados a la pregunta ¢Quién atiende frecuentemente la

tienda?

Tabla 1 Frecuencia de quienes atienden la tienda rural, Piedecuesta, Colombia.

Funci . . : Porcentaje
uncionario Frecuencia Porcentaje

acumulado
Empleados 2 4.3% 4.3%
Familia 6 12.8% 17.0%
Propietario 20 42.6% 59.6%
Propietario y empleado 1 2.1% 61.7%
Propietario y familia 16 34.0% 95.7%
Propietario, familia y empleado 2 4.3% 100.0%
Total 47 100%

Fuente: Datos trabajo de campo, 2016

Son los propietarios quienes principalmente se encuentran a cargo de la tienda.
Sin embargo, en los tenderos rurales se observa un aumento de la participacion de
empleados y de la familia en la administracion de la tienda, en contra partida con una

disminucioén de los propietarios en el atendimiento del establecimiento.
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Finalizando de caracterizar al tendero rural, se analiza el lugar de origen de los
tenderos, con el proposito de saber la procedencia de ellos. En funcién de ello, se concluye
que el 92% de los tenderos entrevistados son oriundos de Santander, el restante son
procedentes de Boyaca y Caldas. Cerca del 13% de los tenderos son oriundos de la vereda
donde se encuentra la tienda que atienden. Fuera de ell®5.5% es oriundo del
municipio de Piedecuesta y el 14,9% proviene de Bucaramanga.

Asi, se puede decir que el tendero rural encuestado es principalmente mujer entre
los 51 y 61 afios, siendo ellas quienes permanecen al frente de la tienda hasta una edad
mas avanzada que los hombres. Ellas presentan un nivel educativo inferior que los
hombres tenderos, y a pesar que en su mayoria son casadas también manifiestan ser
divorciadas y viudas en mayor proporcién que los hombres. Con respecto al lugar de
origen, son solo mujeres quienes manifiestan haber venido de otros departamentos tales
como Boyaca y Caldas. A pesar de ello también son las mujeres quienes atienden la tienda

en el mismo municipio donde nacieron.

1.11.2. Tendero urbano

Comenzando con la descripcién del tendero piedecuestano, en el casco urbano del
municipio, las mujeres son principalmente quienes estan a cargo de la tienda, 61% de los
tenderos encuestados son mujeres; no obstante comparado con la intervencion de las
mujeres rurales en las tiendas, las mujeres urbanas ceden mas participacion a los hombres.

Esto puede entenderse, porque que a diferencia de las zonas urbanas, las zonas
rurales presentan una mayor restriccion en el mercado laboral, es decir, las actividades
laborales desarrolladas en el campo son principalmente destinadas a hombres y aunque la
presencia de la mujer no es nula, si es notoriamente menor. Junto con ello, en la ciudad
las actividades laborales no presentan una segregacion tan marcada como en lo rural, (no
quiere decir que no exista, tan solo que es un poco menor) ademas el comercio tiene una
fuerte presencia de hombres en el sector urbano.

Es por ello que puede entenderse que sea mayor la participacion de la mujer en
las tiendas rurales que en las urbanas.

Respecto a la edad de los tenderos, las mujeres se encuentran vinculadas a la tienda

con a una edad mas temprana que los hombres. Sin embargo a comparacion de las tiendas
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rurales, en las tiendas urbanas son los hombres quienes se encuentran a cargo hasta un:

edad mas avanzada.

Gréfica 4: Distribucion porcentual de hombres y mujeres urbanos, segun su grupo
etario, Piedecuesta, Colombia
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Enla grafica 4se presentan hombres y mujeres segun su edad; donde se observa
gue las mujeres en el rango de los 18- 28 afios corresponden al 20% del total de mujeres
encuestadas, en contrapartida los hombres, pertenecientes a la misma segmentacion,
equivalen al 16%. De las mujeres que atienden las tiendas encuestadas el 34% se
encuentran entre los 40 y 50 afios de edad, siendo este grupo el que mayor porcentaje
agrupa. Los hombres estan divididos equitativamente en dos grupos etarios de 29 a 39 y
de 40 a 50 afos, los cuales agrupan cada uno el 25%.

También se observa, en la menciongdifica, que de los tenderos de un rango
de edad entre 18 y 28 afios son las mujeres quienes se vinculan principalmente a la tienda,
se considera que esta vinculacion puede ser una estrategia de correlacionar las funciones
domesticas con las necesidades laborales, segun el estado civil que presenten. En funcion
de la edad maxima al frente de la tienda, la mujer de mayor edad reporto tener 67 afios en
cambio el hombre con mayor edad encargado del establecimiento manifestd tener 75
afnos.

El nivel educativo es una variable importante de observar, ella manifiesta, entre
otras cosas, la preparacion que tienen los tenderos para administrar su microempresa. Por
tanto a la pregunta ¢Cual es su nivel educativo? Los encuestados respondieron de la

siguiente forma: secundaria completa (45%), primaria completa (28%), secundaria
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incompleta (7%), nivel técnicd %), estudios universitarios y primaria incompleta 5%
cada uno, y formacion universitaria incompleta corresponde el 3% de la muestra.

Al respecto del nivel educativo , se ha encontrado que las mujeres tenderas tienen
un mayor acceso a la educacion superior que los hombres. Esta afirmacion es posible
dado que del total de tenderos que concluyeron sus estudios universitarios el 75% fueron
mujeres. Sin embargo, es la secundaria el nivel educativo alcanzado por mayor niumero
de tenderos, tanto por el total de la muestra como por mujeres y hombres. Al respecto de
las mujeres es de resaltar que ,del total de quienes ingresaron al sistema educativo, el 84%
no se retiraron del sistema hasta concluir sus estudios ya sean correspondientes a primaria,
secundaria o universitario.

La gréfica 5presenta de manera clara como la edad enmarca tendencias en los
niveles educativos, es decir, como dependiendo de la edad, aumentan o disminuyen el
acceso al sistema educativo. Como es visible, el rango de edad més joven de los 18 a 28
afos, concentra la mayor cantidad de estudiantes universitarios, sean graduados o no, en
el segundo rango de los 29 a 39 afos, los encuestados manifestaron mayoritariamente
concluir estudios secundarios y/o técnicos; y en el tercer rango, de los 46 a 59, aumenta
la presencia de quienes solo concluyeron sus estudios de basica primaria junto con

quienes dejaron inconclusos sus estudios de secundaria.

Gréfica 5: Distribucién numérica de hombres y mujeres urbanos segun su nivel educativo
y grupo etario, Piedecuesta, Colombia.
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De la informacién suministrada se concluye que a diferencia de los tenderos
rurales las mujeres urbanas tienen una participacion mayor en el sistema educativo y a
niveles de educacién incluso mas altos que los hombres.

En referencia al estado civil de los tenderos urbanos el comportamiento que
presentan es el siguiente: son principalmente casados (48.4%), 0 mantienen una relacion
conyugal de union libre, (27.5%). Caracterizando el estado civil de la mujer tendera, es
de decirse que el estado civil que predomina en ellas es el estar casadas, luego se
encuentran quienes viven en unién libre, seguida por las solteras, quienes anteceden a las
divorciadas y a las viudas. El porcentaje en que se encuentran es 50%, 27%, 16.07%,
3.57%, y 3.57% respectivamente.

Esta caracteristica justifica en medida que sean las mujeres quienes
principalmente se encuentran encargadas de la tienda, ya que este tipo de negocio permite
en momentos la coexistencia de tareas domésticas y trabajo remunerado

En lagrafica 6 se presenta en detalle la distribucién de las mujeres y hombres
respecto su estado civil y su rango de edad. Caracterizando a los hombres tenderos segun
su estado civil es posible concluir que ellos reportaron estados civiles de mayor
compromiso correlacionado positivamente con la edad, es decir, quienes pertenecen a un
rango de edad mayor manifiestan tener un estado civil de mas compromiso. Un ejemplo
de ello son los hombres entre los 18 y 31 afios, ninguno declaro ser casado, el grado
maximo de compromiso manifestado fue estar en union libre. A medida que aumenta el

rango de edad también aumenta el nivel de compromiso

Grafica 6: Distribucion porcentual de mujeres y hombres urbanos segun el estado civil y
grupo etario, Piedecuesta, Colombia.
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En comparacion con las mujeres de la misma muestra, los hombres que mantienen
relaciones civiles de mayor compromiso, son aquellos que se encuentran en un rango de
edad mayor; ninguno de los hombres se encuentra divorciado y son menos los que se
encuentran viudos.

En relacién a la propiedad del establecimiento se indagd quien esta a cargo de
atender los clientes, ¢son los propietarios, los familiares, los empleados o alguna
combinacion de los anteriores? Entébla 2 los datos expusieron que las tiendas
principalmente estan atendidas por sus propietarios, pero también cuentan con una
participacion importante de familiares.

A diferencia de las tiendas rurales, las urbanas presentan una participacion menor
de empleados. Esto puede ser porque en la zona urbana el rebusque (entendiendo por ello
la busqueda diaria del sustento familiar) tiene posibilidades mas amplias en el dia a dia,
es decir, son mayores las opciones de trabajo informal por dia u horas generando con esto
gue, en algunos casos, las tiendas no sean rentables, como sitio de empleo. Se consolidan,

por tanto, las tiendas como negocios familiares.

Tabla 2: Frecuencia de quienes atienden la tienda urbana, Piedecuesta, Colombia.

Funcionario Frecuencia | Porcentaje Porcentaje
acumulado

Empleados 4 4.5% 4.5%
Familia 7 7.9% 12.4%
Propietario 47 52.8% 65.2%
Propietario y empleado 1 1.1% 66.3%
Propietario y familia 30 33.7% 100.0%
Total 89 100%

Fuente: Datos trabajo de cam2019.

Finalmente, al indagar por el lugar de procedencia de los tenderos, se observé que
el 89% son santandereanos, el restante son de Antioquia, Cesar, Magdalena y Norte de
Santander, también se encontré un tendero oriundo del pais vecino, Venezuela. Los
tenderos santandereanos son 36% oriundos de Piedecuesta, seguidos por quienes viener
de Bucaramanga (16%). Es de mencionar que municipios préximos, como Floridablanca,
Girén y los Santos, no son lugar de donde procedan un importante porcentaje de tenderos.
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1.11.3.Generalidades del tendero piedecuestano

Para iniciar, se presenta que, del total de tenderos encuestados, el 63.8% son
mujeres y el restante 36.2% son hombres, o que manifiesta que son las mujeres quienes
estan con mayor recurrencia al frente de la tienda.

Del total de mujeres encuestadas, el 31% de ellas se encuentran entre los 40-50
afos, seguidas por quienes se encuentran de los 29-39 con un 26%, antecediendo a las
mujeres de 51-61 afios quienes conforman el 26% de la muestra. Tanto las franjas etarias
extremas, es decir, de 18-28 y de 62 o mas, son los que menor representacion, tienen,
17% y 6%, respectivamente.

El comportamiento de los hombres y la muestra en general es similar al presentado
por las mujeres. En Ilgrafica 7se presenta la distribucion de hombres y mujeres segun
Su rango etario, en donde se ratifica que ambos se encuentran principalmente entre los 40
y los 50 afios. Es de mencionar que las mujeres después de los 50 afios participan en
menos proporcion que los hombres de la misma edad en el atendimiento de la tienda.

El que el rango de edad de quienes estan al frente de la tienda esté centrado en la
etapa de adultez puede indicar inicialmente que la tienda podria ser interpretada como un

establecimiento de estabilidad o solucion a necesidades de trabajo.

Grafica 7: Distribucion porcentual de mujeres y hombres, segun el rango, etario
Piedecuesta, Colombia.
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Realizando un analisis entre el sexo, la edad y el nivel educativo de los tenderos
se encontro inicialmente, respecto al nivel educativo, que 41% de los encuestados
llegaron a obtener estudio maximo de secundaria corfd#t27% llego hasta primaria
bésica. Reportaron un 18% la primaria y secundaria incompleta equitativamente. Los que
realizaron estudios técnicos fueron el 8% de la muestra. El 3% refiere a quienes realizaron
estudios universitarios y el 2% a estudios universitarios incompletos.

En referencia a nivel educativo, segun el sexo de los tenderos, es posible observar
que aproximadamente el 87% de las mujeres se encuentran en un nivel de educacion
basica, es decir entre primaria y secundaria, ya sea completa e incompleta. El 6% de ellas

accedieron a programas técnicos y el 5% a educacion universitaria.

Gréfica 8: Participaciéon porcentual de mujeres segun el rango etario y el nivel edycativo
Piedecuesta, Colombia

W 18-28 W 29-39 W 5161

Universitario incomp

Universitario

Técnico

Secundaria incomp

Secundaria

Primaria incomp

Primaria

Porcentaie

Fuente: Datos trabajo de cam2016.

En la grafica 8 se presentan con detalle el comportamiento porcentual de las
mujeres segun su nivel educativo y la edad en la que se encuentran en cada nivel
educativo, en donde observando el nivel educativo de las mujeres segun su rango etario,
se concluye que a mayor edad, menor es el nivel educativo alcanzado, siendo que un

referente de esto, son las mujeres de 51 a 61 afios y de 62 afios o0 mas, en ellas el nivel

8 El nivel de educacién manifestado por los encuestados es el alcanzado por ellos hasta el momento del
estudio de campo, lo cual indica que puede ser modificable en el tiempo, asumiendo que alguno de ellos
desee retornar al sistema educativo.
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educativo mas alto fue la secundaria. Por el contrario, las mujeres de menor edad son
quienes han accedido a la educacion superior. Este comportamiento puede ser un reflejo
del aumento de la oferta educatiyale la incursion de la mujer en el mercado de trabajo.

En relacion con los hombres, el 77% de los encuestados se encuentra en un nivel
educativo basico, mientras que el 11% de ellos accedieron a estudios técnicos y el 2% a
estudios universitarios. El rango de edad que aglomera mas hombres son de los 40- 50
afios, de ellos el 38% concluyeron sus estudios de secundaria; siendo el grado de
desercion escolar del 31%. Ademas el 23% de latnaless concluido la primaria, el 8%
alcanzo niveles técnicos de educacion y la educacion superior no fue alcanzada por
ninguno.

En similitud con las mujeres, los hombres también muestran que a mayor edad
menor es el nivel educativo alcanzado. Las diferencias académicas entre ellos son
principalmente dos: la primera resalta que las mujeres acceden en mayor medida a la
educacién superior que los hombres; y la segunda refleja que los hombres entre los 18-
28, 51-61, 62 afios 0 mas, presentan una taza de desercion escolar menor que las mujeres
en donde se destaca que los hombres del menor rango etario no manifestaron deserciéon a
nivel de educacion basica ni superior. Englafica 9 se presenta con detalle el
comportamiento porcentual de los hombres segun su nivel educativo y la edad con la que
se encuentran en cada nivel educativo.

Finalmente, puede entenderse por la descripcién anterior, que del total de los
tenderos encuestados la mayoria, aproximadamente el 84%, ha llegado a cursar estudios
de educacion medidcompleta e incompleta, de ellos el 68% eran mujeres y el 32%
hombres

Dichos niveles de educacion presentes en los tenderos encuestados son
compatibles con los presentados por Gaitan (2010), quien refiere que los tenderos de
Cartagena (Colombia) reportan niveles educativos bajos, dado que tan solo el 16%
consigue ingresar a niveles educativos superiores. En el mismo orden de ideas, Baquero,
(2009) y Guarin (2010) resaltan los bajos niveles de escolaridad en los tenderos. Por ello
se considera que dicho patrén educativo es constante en los tenderos nacionales

indistintamente de la region donde se ubique.

9 Con la Constitucion Politica de Colombia de 1991 se plantea la educacién como un derecho, lo cual genera
mayores politicas publicas que incrementaron las posibilidades de acceso al sistema educativo.
10 Sea por ella entendida los niveles de primaria basica, segundaria basica y media.
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Grafica 9: Distribucion porcentual de hombres segun el rango etario y el nivel
educativo, Piedecuesta, Colombia.
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Fuente: Datos trabajo de cam2019.

En funcion del estado civil del grupo, el 50% son casados, el 24% viven en unién
libre, el 18% son solteros, el 5% viudos y el 3% divorciados. Del total de mujeres
encuestadas el 47% estaban casadas, y en comparacion a ello los hombres tenderos
casados equivalieron al 53% del total de hombres encuestados.

En referencia a las mujeres, el 44% de las solteras se encuentran entre los 18-28
afos; el 33% de quienes viven en union libre se encuentran entre los 29-39 afios; las
casadas se distribuyen equitativamente entre quienes estan entre los 29- 39 y 51-61 afos,
cada grupo con un 34%; todas las mujeres divorciadas manifestaron estar ente los 40 y
50 afios y las viudas se encuentran principalmente entre los 51 y 61 afios. Es de mencionar
que del total de viudos el 86% son mujeres.

Sobre el estado civil de los hombres tenderos, los solteros se encuentran
distribuidos principalmente entre los 18-28 y 29-39 afios, con un 38% en cada grupo;
quienes viven en union libre el 45% de ellos se encuentra entre los 40-50 afios. Los
casados predominan entre los rangos etarios de 40-50 y 51-61 afios con un 32% cada uno,
ningan hombre se encuentra divorciado, y los hombres viudos solo se encuentran entre

aquellos que tienen 62 afios o mas (Grafica 10).
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Grafica 10: Distribucion porcentual de mujeres y hombres, segun su estado civil y
grupo etario, Piedecuesta, Colombia.
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Fuente: Datos trabajo de campo (2016).

En resumen, sobre estado civil de los tenderos, los hombres se encuentran casados
mas que las mujeres y en contra partida de ello las mujeres reportan ser solteras, vivir en
union libre, ser divorciadas y viudas, en mayor frecuencia que los hombmgsfica
10presenta la distribucion porcentual de hombres y mujeres segun su estado civil y grupo
etario.

Hasta el momento se ha presentado el sexo de los tenderos, el nivel de educacion
que tienen, junto con su edad y estado civil. A continuacion, se presenta quienes son los

gue permanecen al frente de las tiendas. Para ello obsértasia [a

Tabla 3: Frecuencia de quienes atienden la tienda, Piedecuesta, Colombia.

: . . . Porcentaje
Funcionario Frecuencia Porcentaje
acumulado

Empleados 6 4% 4%
Familia 13 10% 14%
Propietario 67 50% 64%
Propietario y empleado 1 1% 64%
Propietario y familia 46 34% 99%
Propietario, familia y empleado 2 1% 100%
Total 135 100%

Fuente: Datos trabajo de campo (2016).
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Los datos sobre quienes permanecen al frente de la tienda son muy claros, es
observable que son en primera instancia los propietarios de las tiendas quienes se dedican
constantemente al funcionamiento del establecimiento (50%). La presencia de empleados
se observa en el 6% de los establecimientos, y se confirma la fuerte presencia del nucleo
familiar en la tienda, la cual equivale al 44%.

En referencia al origen de los tenderos, se pregunté cual era su lugar de
nacimiento, a lo cual el 88.4% manifesto ser de Santander, el 2.8% de Cesar y Norte de
Santander, equitativamente, el restante 8.8% son provenientes de Antioquia, Boyaca,
Caldas y Magdalena (el ApéndicepBesenta la distancia de cada ciudad con respecto al
municipio de Piedecuesta).

De quienes pertenecen al departamento de Santander, el 33% son piedecuestanos,
el 16,4% bumangueses, el 5% son de San Andres y Molagavita, con un 3.3% se
encuentran los provenientes de Malaga, San Gil y Socorro. Con 2.5% estan los oriundos
de Barrancabermeja, Floridablanca, Lebrija y los Santos. El restante 31% se distribuyen
entre 19 municipios de Santander.

Con la informacién hasta el momento presentadapuede concluir que
caracterizando a los tenderos piedecuestanos encuestados, una muestra representativa d
ellos seria: una mujer tendera, duefia de su establecimiento, casada, en un rango de edac
de 40 a 50 afos, oriunda de Santander y nacida en el municipio de Piedecuesta con un

grado de escolaridad maximo de secundaria.

1.11.4.Consideraciones finales sobre los tenderos

Hasta el momento se han presentado importantes variables sociodemogréficas que
permiten caracterizar los tenderos piedecuestanos, conllevando con ello a entender de
manera inicial algunas dinamicas y necesidades de los tenderos. En primer lugar, con
respect@sus dinamicas, a diferencia de Cartagena, donde el 88% de los tenderos no son
originarios de alli (GAITAN, 2010, p 64), los tenderos piedecuestanos son oriundos del
mismo departamento (88.4%), cerca del 33% son nacidos en el municipio.

También se tiene una tasa de masculinidad baja, en términos generalas por cada
100 mujeres existirian 54 hombres, o que enmarca las tiendas como un lugar de trabajo
predominantemente femenino. Diferenciando por zonas, la parte urbana mantiene un
comportamiento similar a la muestra general, por cada 100 mujeres existirian 57 hombres,
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pero en la zona rural existirian 48 hombres por cada 100 mujeres tenderas. En este caso
se puede entender que la masculinizacion del trabajo agrario enmarca a la mujer rural en
mayores vulnerabilidades laborales que buscan ser subsanadas a través de las tiendas.

Entre las debilidades que se concluyen esta la falta de educacion que presentan los
tenderos, el 65% de los tenderos tiene estudios de primaria y secundaria y cerca de un
19% se retir0 del sistema educativo sin terminar sus estudios.

Esta condicion es una caracteristica constante de los tenderos, pero no irrelevante,
por ello es necesario siempre resaltar que dado los bajos niveles educativos y la fuerte
exclusién del mercado laboral para aquellos no calificados, las tiendas pueden ser una
opcion de empleo importante. Esta situacion conlleva a la necesidad de jornadas de
capacitacién sobre administracion, rotacién de inventario, posicionamiento de marcas y
atencién al cliente, que deberian ser ofrecidas por instituciones gubernamentales,
generando con ello disminuir el cierre constante de tiendas y contribuyendo a que dichos
mercados sea cada vez mas rentables, mejorando con esto condiciones de empleo y
calidad de vida para una poblacién fuertemente vulnerable.

Las tiendas no solo son un lugar donde se comercializan productos de la canasta
familiar, alli coexisten las relaciones econdémicas y las relaciones sociales. El tendero, ya
descrito, y el consumidor generan vinculos que sustentan el funcionamiento de la tienda
y determina en cierta medida la permanencia estos establecimientos.

Para detallar dichas dinamicas es de entenderse ¢Quién es el consumidor
piedecuestano? Dado que entendiendo quienes son los dos principales agentes
involucrados, tenderos y consumidores, sera posible observar con mayor claridad las
relaciones de coexistencia en las tiendas tradicionales de alimentos y si ellas contribuyen
a generar seguridad alimentaria familiar. De esta manera se prosigue con la

caracterizacion socioecondémica del consumidor rural y urbano de Piedecuesta.

1.12.¢Quién es el consumidor?

En la caracterizacion del consumidor piedecuestano encuestado, se presenta de
manera general las caracteristicas socioecondmicas de los consumidores y continuamente
se proseguira con una individualizacién, segun la zona urbana o rural a que pertenecen.

Inicialmente, la segmentacion de consumidores por sexo presento que el 83% de

los encuestados son mujeres y el 17% hombres. Con esta informacidén es observable la
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feminizacion de las labores domésticas y la importancia de la mujer en la responsabilidad
de elegir y preparar la alimentacioraih de la familia. Asi a pesar de la incursion de la
mujer en el mercado de trabalas labores domésticas no han dejado de ser impuestas
socialmente como tareas cotidianas de responsabilidad femenina.

Como dicen Picchio y Carrasco (1999), las mujeres incursionaron en el mercado
de trabajo y se generaron modificaciones en la estructura de la familia, pero la distribucion
del trabajo doméstico y el cuidado de la familiese redistribuyo entre los géneros. La
mujer asumioé un doble papel, transitando del mundo productivo al reproductivo, en donde
la negacién de la importancia de las labores domésticas (como la tarea diaria de
estructurar y prepara la alimentacion diaria) conlleva a la mujer a una situacién de
desigualdad.

Junto con el sexo de los consumidores, la edad es un factor importante para
comprender cual es la composicién principal de la clientela de una tienda. Sobre ello es
importante destacar que las mujeres frecuentan las tiendas desde una edad mas temprane
gue los hombres y acuden a ellas hasta una edad mas avanzada, aunque es de sefialar qu
la dinamica de los hombres después de los 57 afios no es decreciente sino fluctuante.

La edad media entre hombres y mujeres es de 43 afios. Las mujeres con 40 afos
representan el 10% de las mujeres encuestadas, seguida de ellas, estan con un 24%
dividido equitativamente, entre quienes tenian 30, 36 y 60 afios. En los hombres, la edad
con que mayor recurrencia se presentaron en la tienda fue a los 45 afios, el 25% de los
consumidores encuestados reporto tener esa edad.

Por lo que se refiere al nivel educativodseota que los consumidores de tiendas
en estratos bajos mantienen la tendencia general de menores niveles educativos. De ellos,
56% se encuentra entre quienes terminaron la primaria y/o secundaria e un porcentaje
menor, (23%) no concluyo estudios de educacion basica.

Continuamente, se indago por la profesion o actividad econémica que ejercia cada
encuestado, las respuestas son presentadadadidal en donde es notorio que ellos
estan vinculados principalmente a actividades de baja remuneracién econdémica, trabajos
gue mantiene a las personas en una inestabilidad permanente y que no les asegura un

ingreso constante, estas entre otras son algunas caracteristicas de los empleos manifiestos
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Tabla 4: Actividad econdmica principal de quienes frecuentan las tiendas, Piedecuesta,

Colombia.
PROFESION SEGUN SECTOR ECONOMICO
SECTOR . .
ECONOMICO PROFESION Porcentaje
PRIMARIO Agricultor 12.5%
Albanil / Constructor 12.5%
Operario 6.3%
SECUNDARIO Tabacos 6.3%
Auxiliar de enfermeria 6.3%
Comerciante / independiente 18.8%
Masoterapia 6.3%
0
TERCIARIO Vgnd.edor en plazg de mercado 6.3%
Técnico empresarial 6.3%
Tecnlqo en atencion en la primg 6.3%
infancia
Ama de Hogar 25.0%
OTRO Desempleado 6.3%

Fuente: Datos trabajo de cam2019

Junto con los empleos no calificados, ser ama de casa (25%) y/o desempleados
(6%), son condiciones que manifiestan los encuestados, en las dos ultimas, se encuentran
mujer y hombres, que, en muchos caso y como ellos manifiestan, son dependientes
econdmicamente de otro integrante de la familia, principalmente del conyugue o de los
hijos. Situaciones que, como explica la sefiora Reslaliga a generar dependencias mas
fuertes sobre establecimientos comerciales, como la tienda, dado que al no poseer dinero
propio se enfrentan a mayores restricciones presupuestarias para satisfacer las demandas

de consumo diario. Literalmente la sefiora Rosa manifiesta:

... Yovengo a la tienda a comprar porque no tengo plata, mi

hija es quien paga todo, entonces yo solo vengo y pido lo que
necesito para las comidas y ya después mi hija paga, por eso
me toca venir a la tienda. (Consumidora urbana, nimero 33,
53 afios)

Ya sea porque dependen econdmicamente de otra persona o porque los ingresos

no son suficientes, las tiendas comienzan a ser un lugar donde los productos se encuentran

11 Todos los nombres usados son ficticios con el fin de mantener en privacidad la identidad de los
participantes del estudio.
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mas cerca de casa y por ende se vislumbran como un lugar de mayor acceso para los
alimentos. La cercania de la casa a la tienda es una constante importante para aquellos
qgue frecuentan este tipo de establecimientos. Como presento la investigacion cerca del
98% de los encuestados viven cerca del lugar que compran, lo cual para ellos significa
facilidad, principalmente por la disponibilidad de productos y por el ahorro del tigmpo

los costos de desplazamiento.

Referente al estado civil de los consumidores, un porcentaje significativo de 35%
se encuentran divorciados, seguido por quienes estan solteros con un 27% y los casados
son el 23%. Del total de mujeres el 36% son divorciadas, de ellas el 93% viven en el area
urbana. Los hombres se encuentran principalmente divorciados, correspondiendo esto al
38% de la muestra masculina, de los divorciados el 67% se encuentran, a diferencia de
las mujeres, en la zona rural. Entre quienes van a comprar los alimentos a la tienda el 51%
son jefe de hogar.

Condiciones como la anterior van robusteciendo la caracterizacion del
consumidor como un agente de condiciones precarias. Elementos como la baja educacion,
trabajos informales o dependencias econdmica, acompafiados de divorcios civiles, que en
gran medida dejan la carga econOmica y emocional para uno de los conyugues,
manifiestan que las tiendas pueden cumplir una labor fundamental en la adquisicion de
alimentario basicos para estos agentes.

Finalmente, los consumidores son oriundos principalmente del departamento de
Santander y nacidos en el municipio de Piedecuesta; no obstante, la presencia de
consumidores procedentes de Bucaramanga es cerca el 26%, un porcentaje alto que
manifiesta la constante migracion de personas desde Bucaramanga para Piedecuesta, a tal
punto de estar convirtiendo a Piedecuesta en lo que algunos llandorndigorio

bumangués

1.12.1. Consumidores rurales

De los consumidores rurales encuestados, el 55% son hombres y 45% mujeres.
Elementos que manifestaron este comportamiento fueron explicados por los hombres,
quienes manifestaron que ellos frecuentaban mas las tiendas a causa de dos factores: el
primero, porque ellos tenian que desplazarse diariamente hasta su lugar de trabajo y
generalmente por el camino existia, 0 quedaba quizas mas cerca una tienda. Y segundo
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porque eran ellos quienes poseian vehiculo propio, en la mayoria de casos motos, por
tanto, podian ir en menor tiempo y con menos dificultad a la tienda. Literalmente Carlos

explica:

... Siempre que salgo del trabajo vengo a la tienda, en la casa

me dan una lista de lo que necesitan que lleve en la noche, o
tienen veces que me llaman cuando se dan cuenta que falta
algo para el desayuno, entonces por eso vengo casi siempre.
(Carlos, Consumidor rural, nimero 6, 30 afios, soltero)

La edad de los consumidores esta en promedio en los 44 afios, el consumidor mas
joven tenia 30 afios y el mayor 66 afios. Referente a los niveles de educacién, la primaria
era el nivel educativo mas frecuente y la secundaria fue el nivel mas alto de educacion
gue alcanzaron. Las profesiones que ejercen son agricultores, albafiles o constructo, ama
de hogar y desempleado, actividades que son reconocidas como de baja remuneracion
econdmica, en la mayoria de los casos.

Continuamente, se indaga por el estado civil, a esto los consumidores manifiestan
ser principalmente solteros, seguidos por los divorciados y los casados, en ultima
instancia se encuentran los viudos. Las consumidoras se encuentran casadas en mayor
medida que los hombres los cuales son principalmente divorciados, los viudos son solo
hombres y los solteros tienen la misma proporcion de hombres y mujeres.

Al respecto de si los consumidores encuestados son jefes de hogar, el 63% declaré
serlo, de ellos son las mujeres quienes presentan dicha situacion con mas frecuencia. Los
hombres son 50% jefes de hogar. Por ultimo, el 72% de los consumidores rurales
encuestados son oriundos de Santander, de ellos el 50% son piedecuestanos y el 25% son

procedentes de Bucaramanga.

1.12.2. Consumidor urbano

En los consumidores urbanos, a diferencia de los rurales, la muestra esta dominada
mayoritariamente por mujeres, cerca del 95% lo son, y de ellas el 47% son jefe de familia.
La edad en que se encuentran los consumidores inicia desde los 24 afios y llega hasta los
70 afos, la distribucién de las edades de las mujeres se presemaéodd len donde

mas del 60% se encuentran entre los 29 y 50 afos.
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Grafica 11: Edades consumidoras urbaPasdecuesta, Colombia.
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Fuente: Datos trabajo de cam2019.

Dando paso al nivel educativo, el comportamiento de los consumidores presento
una tendencia similar a la registrada por los tenderos. A diferencia de los consumidores
rurales, quienes su nivel educativo mas alto es solo la secundaria, los urbanos si
manifestaron tener estudios universitarios y un importante 18% manifesté tener estudios
técnicos. Los niveles universitario y universitario incompleto estan conformados por
mujeres perteneciente a los dos rangos etarios mas jovenes. Cabe mencionar, que el nivel
educativo predominante es la secundaria, en donde el 33% de las mujeres reportaron
haber estudiado hasta terminar sus estudios de bachillerato, junto con ellas todos los
hombres encuestados indicaron también tener concluidos sus estudios de secundaria.

Con respecto a la actividad econdmica ejercida por los consumidores, es de
mencionar que de los encuestados, principalmente mujeres, un importante porcentaje de
ellas 65%, se reusaron a responder esta pregunta. Esta negacion puede corresponder &
desconfianza, temor de proporcionar informacién que permita realizar suposiciones de su
situacion financiera o verglenza de su trabajo, entre otras. No obstante algunas
actividades indicadas se presentan en la tabla 5 donde se relaciona con los salarios

promedio$?, los cuales si se piensan como los ingresos de un nicleo familiar en promedio

121 os salarios promedios fueron calculados segun las ofertas publicadas en bolsas de trabajo en Colombia.
La conversion a dolares se realizo con la cotizacion del dia 12 de octubre de 2016.
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de 5 personas reflejarian la carencia econdmica en que se encuentran aquellos que ejercen

actividades econdmicas poco calificadas.

Tabla 5 Salarios promedios de los consumidores urbanos segun su profesion,
Piedecuesta, Colombia.

SALARIOS MENSUAL EN

PROFESIONES PROMEDIOS - COL- EN DOLARES
Enfermera 1,958,500 671.39
Comerciante 1,000,000 342.81
Independiente 1,000,000 342.81
Tecnéloga en sistema 847,250 290.44
Vendedor de plaza 800,000 274.24
Auxiliar de enfermerig 750,000 257.10

Técnico en atencion ¢

la primera infancia 689,455 236.35
Técnico empresarial 689,455 236.35
Operario 689,455 236.35
Masoterapeuta 689,455 236.35
Armadores de tabaco; 480,000 164.55
Hogar Dependiente econdmico

Fuente: Datos trabajo de cam2019.

En cuanto al estado civil, el 39% de los consumidores son divorciados, esto puede
ser un elemento que justifique el uso constante de la tienda. Seguido de ellos, estan los
solteros con un 25%, la tendencia en este grupo es que los solteros (63%) no son jefes de
familia. Al respecto de quienes son jefes de hogar y quienes no, es de decirse que aquellos
gue estan casados manifiestan mayoritariamente ser los responsables financieros de su
grupo familiar, sin embargo todos quienes manifestaron estar en union libre se identifican
como jefes de hogar.

Continuamente, hay que mencionar que la cercania de la tienda a la casa en las
zona urbana es innegable, el 100% de los consumidores urbanos encuestados, afirmaron
vivir cerca de la tienda donde habitualmente compran sus alimentos. Esta situacion es
consecuencia de la fuerte presencia que tienen las tiendas en el pais y por supuesto en el
municipio. Aunque el estudio de campo no permitié realizar un analisis detallado de
cuantas tiendas existian por barrio, es decir cual era la densidad de tiendas en el
municipio, si fue evidente que a diferencia de las zonas rurales, en la zona urbana y
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especificamente en cada barrio, minimo existia una tienda, habiendo barrios como Villas
del Rosario donde existen mas de 7 tiendas en una cuadra.

Finalmente, la mayoria de los consumidores (94%) eran oriundos del
departamento de Santander, de ellos el 42% son piedecuestanos y el 27% bumangueses,
lo cual mantienen la tendencia presentada en el conglomerado de tenderos y en los
consumidores rurales.

A manera de conclusion, es posible afirmar que el consumidor de tiendas
encuestado tanto urbano como rural, que viven en los barrios o veradas de estrado
socioeconémico 1 o 2, manifiestan las condiciones de vulnerabilidad que caracterizan a
la mayoria de esta poblacion.

Entre los consumidores se identifican diversos patrones que los caracterizan. Uno
de ellos es la fuerte presencia femenina, como se ha mencionado con anterioridad. Entre
las razones de tan dinAmica presencia esta la robusta feminizacién en tareas domésticas y
alimenticias dentro del hogar, junto con ella, se considera que los hombres urbanos evitan
ir a la tienda, principalmente cuando se requiere fiar, dado que eso implica reconocer
socialmente una carencia econémica.

Infiriéndose por tanto que la fuerte presencia femenina en las tiendas urbanas
manifiesta el reforzamiento de status desiguafrincipalmente econdmicga sea entre
hombre y mujer o entre la mujer y otro integrante del nacleo familiar.

Un segundo patron, es la baja escolaridad que presentan los consumidores y por
ende la fuerte dependencia laboral del mercado no calificado, lo que argumenta las
dificultades econdmicas que, en algunos casos (ya que no en todos), sustentan la
necesidad del consumo en tiendas. Por Ultimo, es de resaltar que mas del 50% de los
consumidores manifiestan se divorciados, estado que contrasta con los tenderos de las
mismas caracteristicas y condiciones econdmicas, pero que a diferencia de los
consumidores, son principalmente casados.

De manera general se considera que entender tanto el perfil del tendero como del
consumido, ayuda a comprender las circunstancias, las vulnerabilidades y las fortalezas
que estos agentes presentan, generando con ello elementos que faciliten vislumbrar
quienes son los individuos que frecuentan la tienda y como los procesos realizados en ella
contribuyen de manera especifica a generar seguridad alimentaria. Partiendo de esto, es
oportuno conocer que entienden dichos agentes cuando se les indaga por tiendas

tradicionales. Para ello prosigase al siguiente capitulo.
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DEFINICION DE TIENDAS TRADICIONALES DESDE LA
PERSPECTIVA DE TENDEROS Y CONSUMIDORES
PIEDECUESTANOS

En la contextualizacion teorica de las tiendas, la literatura académica, las noticias
radiales y escritas ofrecen un gran acerbo de informacion en donde se presenta la tienda,
como un objeto de analisis en distintas dimensiones, generando con esto que dichos
establecimientos sean categorizando como un foco de analisis multidisciplinario.

Las tiendas, como se ha presentado en diversos trabajos, tomaron una relevancia
significativa al ser pronosticadas en Colombia, como un mercado en via de extincion,
junto con las centrales de abasto, a consecuencia de la apertura econémica y por ende de
la consolidacién de la incursiéon de las grandes cadenas internacionales (PLAZA, 2008).
Sin embargo, no solo su riesgo de extincion sino también el caracter multifacético, la
hibridacién cultural de cada tienda, argumenté y argumenta cada uno de los estudios
realizados, en donde las tiendas se tornan cada vez mas interesantes y relevantes en

distintas dimensiones de la idiosincrasia colombiana.

1.13.Estudios previos sobre el significado de tienda.

Con el fin de presentar el significadottenda de barricentendido por tenderos
y consumidores, tanto urbanos como rurales de estratos socioeconémicos 1 y 2 del
municipio de Piedecuesta, se presenta inicialmente una contextualizacion donde se
aborda las definiciones tedricas de tienda hasta llegar al significado establecidas de forma
general por tenderos y consumidores piedecuestanos.

En este orden de ideas, es de iniciar trayendo a mencion el significado de tienda,
el cual el diccionario de la Real Academia de Espanola (2014) la define como “Casa,
puesto o lugar donde se venden al publico articulos de comercio al por’n&inor
embargo, las tiendas de barrio o igualmente denominadas pulperias, tienda de
ultramarinos, mercearias, bodegas, tiendas de abarrotes o tiendas de esquina, dependiendc
del pais donde se encuentren, transcienden dicha definicion.

Al pensar la estructura de la tienda, Londofio-Aldana y Navas- Rios (2004)
apuntan cuatro ancestros de la misma. Primero, consideran que el comercio indigena es

su origen, manteniendo de él la manera de negociar e intercambiar bienes. Segundo, las
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tiendas de rayas (las cuales fueron tiendas de opresiéon camufladas como centro de venta
de productos basicos, propiedad de los hacendados, quienes obligaban a sus empleados &
comprar en ellas, cobrando altos precios a quienes obtenian salarios precarios creando
con ello que los trabajadores adquirieran deudas impagables con la tienda teniendo con
ello que quedarse en el mismo trabajo en condiciones de explotacion laboral y semi-
esclavitud), heredandole a las tiendas actuales el crédito rotativo conocido popularmente
como el “fiado”. Tercero, la plaza de mercado le trasmitié su caracter de ser un lugar

social, de comunicacién y abastecimiento. Por ultimo, las chicherias donaron a la tienda
esa funcion de reunir gente de la misma region con costumbres similares.

Junto con estos elementos, Baquero M. (2009) presenta dos vestigios historicos
procedentes de Europa: el primero es considerar la tienda como un lugar de descanso en
el camino y el segundo es consecuencia de la construccion tedrica planteada por el
historiador Fernando Braudel, quien considera que la tienda se constituye en una
alternativa de intercambio continuo, inscrita en la economia de mercado, siendo estos
lugares el motor de los mercados urbanos, a pesar de ser el ultimo nivel de las economias
de mercado.

La tienda tradicional Colombiana se considera, segun Triana (1989, APUD
PARAMO; GARCIA; ARIAS, 2011), una de las mas claras expresiones de la historia
comercial desde los albores de la colonizacién a consecuencia del influjo espafiol, dando
inicio a la cadena de distribucion.

Ahora bien, ¢Qué son las tiendas de barrio? La busqueda en definir estos
establecimientos se ha dado desde distintas disciplinas, resaltando elementos importantes
en cada enfoque y profundizando en otros segun cada area de estudio. Algunas de las

caracteristicas de las tiendas tradicionales en donde convergen los estudios son:

o Las tiendas son negocios familiares.
o Lugar donde se expenden productos alimenticios y de consumo basico.
o El conocimiento y la minimizacién del producto por parte del tendero se

adaptan a las necesidades del cliente.

o La cercania, el fiado y la confianza con el tendero son las principales
condiciones que mantienen a la tienda entre los principales lugar de distribucion de
productos de la canasta familiar.

o Las tiendas son un lugar importante para el desarrollo de relaciones e

interacciones sociales y culturales en agentes pertenecientes a la misma comunidad.
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De manera general las anteriores definiciones son las convergencias a las que
disciplinas como el marketing, la sociologia, la administracion y la economia han llegado
a la hora de definir las tiendas de barrio. Sin embargo a continuacién se presentaran los
elementos que son resaltados de manera contundente por cada area de estudio.

Inicialmente, se parte desde el enfoque del marketing en donde la tienda se
configura como centro fundamental para la industria de consumo masivo, convirtiéndose
en un espacio perfecto para el dinamismo de dicho sector. Como dice Largo. M (2012),
la tienda es un lugar clave de distribucion para las empresas de consumo masivo no solo
por la amplia cobertura en todos los puntos geograficos y estratos socioeconémicos, sino
también porque son un importante flujo de efectivo diario para las compafiias productoras
y comercializadoras de los productos distribuidos en el canal tienda a tienda.

Por tanto son en esos pequefios negocios en donde muchas de las empresas han
conquistado su posicionamiento en el mercado y han diversificado la presentacion de los
productos generando una minimizacion de los mismos con el fin de satisfacer las
necesidades de los clientes, especialmente aquellos de menores ingresos. Actualmente los
productos cuentan con distintos tamafos, desde su presentacion familiar hasta la personal.

Dichos cambios han sido consecuencia de la procura de mantener al cliente
enfocado en la marca y presentacion, ya que dado las demandas de productos
fraccionados especialmente en estratos menores, la industria vio la necesidad de
diversificar sus presentaciones con el propésito que el tendero no dafiara el empaque al
momento de fraccionar el producto. Un ejemplo de ello es el aceite quien presenta su
producto para las familias en tamafios desde 4500 ml hasta 110 ml, y como esté un sinfin
de productos. Por ello cada dia se entiende la tienda como el lugar de publicidad y
distribucion en donde se logra el posicionamiento de marcas y productos.

Segundo, desde la sociologia y antropologia las tiendas se enmarcan como lugares
socioculturales que refuerzan la identidad entendiendo la identidad desde el concepto de
Canclini (1995), en donde se hace referencia a ella, como la equivalencia a hacer parte de
una nacién, una entidad espacialmente delimitada, en el sentido de la tienda hacer parte
de una comunidad o barrio, de aguel que pertenece a una comunidad.

La cercania entre el tendero y el cliente permiten establecer distintos tipos de
relaciones entre ellos. Los relacionamientos establecidos se basan en diferentes criterios,
entre los cuales estan los habitos y valores (CORDOBA Y CANO, 2009) que condicionan

al consumidor para mantener su vinculo con la tienda.
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La tipificacion de las tiendas en tres grandes grupo como lo son tiendas por
apariencia; tiendas por su familiaridad y tiendas por su rol de intermediacion, hecha por
Paramo (2012) deja entre ver la relacion del tendero con la colectividad en su condicion
de vecino. Junto con ello se consideran las tiendas no solo como un lugar de coexistencia
sino un lugar hibrido, entendiendo hibrido desde el concepto Canclini, (2000) es decir,
donde se encuentran y combinan elementos culturales arcaicos y expresiones modernas
reflejada especialmente en la relacion entre los agentes y la presentacion de los productos.

Tercero, la administracion presenta que las tiendas, de manera general, no tienen
politicas adecuadas de organizacion estratégica, los tenderos cuentan con niveles de
educacion basicos lo cual dificulta la administracion, control y proyeccion adecuada de
la tienda como empresa. Las tiendas cuentan con amplia variedad de productos en
pequefias cantidades, amplios horarios y atencion a través de mostrador, tienen duefios y
administradores locales, con frecuencia de muy pocos empleados que trabajan en una sola
ubicacion (RESTREPO Y MORALES, 2008). Las tiendas funcionan bajo parametros de
una administracién intuitiva y sin ninglin o escaso registro de sus operaciones comerciales
(GAITAN, 2010

Finalmente, desde los aspectos economicos las tiendas mantienen principalmente
un caracter de informalidad, considerando que suelen responder a ciertas regulaciones
legales y tributarias, atendiendo a su estructura interna y modo de funcionamiento. Sin

embargo, segun Gaitan, (2010; Pay 21

“[...] las tiendas pueden ser incluidas en el sector informal,
pues en general cumplen con las caracteristicas que lo
distinguen, a saber: bajo nivel de capital, tecnologia

rudimentaria, relaciones laborales inestables, mano de obra
familiar, duras condiciones de trabajo, carencia de asistencia
y servicios sociales, y pobreza generalizada de la poblacion

i

dependiente de tales labores.’

Ademas el referido autor concluye que, generalmente los tenderos presentan
apatia para las instituciones gubernamentales, asociaciones y gremios a consecuencia que
no vislumbran en ellas ningun apoyo importante, condicion que refuerza su pertenencia
al sector informal.

Tomando como punto de partida las definiciones anteriores se puede decir, que

las tiendas tradicionales colombianas son negocios familiares principalmente informales,
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gue funcionan bajo parametros de administracion intuitiva, donde se expenden productos
alimenticios y de consumo basico en todo tipo de presentaciones (facilitando la
distribucion, publicidad y posicionamiento de productos). Segun las necesidades del
consumidor, ellas suelen estar inmersas entre la comunidad, generando con esto que las
interacciones socioculturales cohesionen la identidad de todo aquel que pertenece a una
comunidad, siendo por tanto la tienda un lugar en donde se dan procesos socioculturales
gue combinan préacticas existentes de manera aislada y se entrelazan para crear practicas

nuevas, es decir un lugaibrido.

1.14.Significado de tiendas para tenderos y consumidores

Luego de analizar con detalle los significados presentados en investigaciones
académicas sobre lo que significa la tienda de barrio, se realizo el andlisis del significado

gue tenderos y consumidores piedecuestanos tiene de ellas.

1.14.1.Significado de tienda para tenderos

Con el fin de analizar las respuestas de los tenderos se toma como base las cuatro
areas de estudio presentadas anteriormente; es decir, el marketing, la administracion la
sociologia y la economia. Partiendo de este punto, se presenta el significado de tienda
comunicado por cada tendero y se categoriza en cada area, continuamente se analiz6 si
presentaba interrelacion con otras areas y por ultimo se ha creado como conclusion lo que
los tenderos entienden por tienda.

En el apéndice Beresumen y clasifican los significados iniciales de tienda para
tenderos urbanos y rurales. En la definicién de tienda estuvo de manera constante algunos
términos los cuales fueron: venta, servicio, trabajo, negocio, sobrevivencia, y beneficio
social y personal. Es visible que las tiendas son entendidas desde diferentes perspectivas
y que cada tienda se encuentra enmarcada en criterios diferentes, los cuales dependeran
del contexto social y familiar del tendero. Sin embargo es claro que la tienda permite el
desarrollo de relaciones no solo comerciales sino también sociales por medio del servicio

prestado en ellas.
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Un criterio importante de resaltar es que los tenderos consideran la tienda como
un servicio para la comunidad, ellos entienden que sus negocios no solo son puntos de
venta sino que la existencia de los mismos facilita un bienestar en diferentes aspectos para
la comunidad. Junto con ellos hay quienes consideran la tienda como su “todo”
argumentando en estos establecimientos su cotidianidad y basando en ella el sustento
diario. Pero también entre los tenderos hay quien considera la tienda como una esclavitud,
un servicio no valorizado, en donde el tendero permanece practicamente todo el dia a
servicio de la comunidad y siente que su esfuerzo no es valorizado.

Entre las definiciones entre tenderos urbanos y rurales la diferencia que se
encontr6 fue principalmente en que los tenderos rurales consideran la tienda mas como
un medio de “sobrevivencia”, aquello que les permite satisfacer algunas de sus
necesidades basicas; en cambio para la mayoria de los tenderos urbanos ellas representar
“trabajo” entendiendo este mas como un lugar que provee o sustenta todas las necesidades
familiares.

La tienda no es entendida desde una sola perspectiva, ella engloba mas de un
concepto y genera una interdisciplinaridad, por ello, en el diagrama 1, se presenta como
las definiciones de tiendas dadas por los propios tenderos permiten observar dicha

interrelacion.

Diagrama 1: Interdisciplinaridad del significado de tienda segun los tenderos, Piedecuesta

Colombia

SOCIABILIDAD
Satisface
Productos de necesidades
la canasta delhogary la . Negocio
familiar comunidad ___...---"" familiar
PRODUCTOS <
DIVERSOS \\\\\ 3 EMPLEO
" senicioala /i sostenibilidad ~~~~__
« e G s Definicién
Establecimlemg de tienda
comercial de 7 tradicional
encuentro /' COMERCIO

14
Disponibilidad de
productos
diversos para el
hogar

Fuente: Elaboracion propia. Datos trabajo de campo (2016).
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Finalmente es de concluirse que entre las caracteristicas resaltadas por los
tenderos se encuentra la prestacion de un servicio no valorizado y la utilidad de la tienda,
como forma de empleo y, por tanto, de subsistencia familiar. Segun las definiciones de
tienda presentadas por los tenderos urbanos y rurales se concluye que las tiendas son

3

entendidas por ellos como “un negocio considerado fuente de trabajo que presta un
servicio vendiendo productos de la canasta familiar, generando con ello un beneficio para

la comunidad y el tendero”.

1.14.2.Significado de tienda para consumidores

Inicialmente, fueron analizados los significados dados por consumidores, siendo
creadas cuatro categorias basadas en las respuestas proporcionadas. Las categorias so
disponibilidad inmediata de productos (14%); Servicio (15%); comercio y venta,(27%)

y seguridad alimentaria, en términos de acceso y disponibilidad (27%). En el diagrama 2
se representa cada categoria cemdapuestas que la argumentan.

De dichas categorias los significados se centran especialmente en dos, el comercio
y la alimentacién, en ellas se visualiza un comercio proveedor que satisface necesidades
basicas de alimentacion, aspecto que al estudiar las tiendas, en investigaciones anteriores,
se menciona de manera superficial o poco profunda, olvidando las condiciones de
inseguridad alimentaria en que vive parte de la sociedad colombiana, en donde el 8.8 por
cierto de las personas se encuentran subalimentadas, porcentaje superior al 5.5 por ciento
gque presenta América Latina y el Caribe (FAO, 2016).

Los consumidores reconocen las tiendas como un lugar para suplir sus demandas
de alimentacion, condicion que vislumbra la importancia de este comercio al momento
de disponer productos necesarios para la alimentacién del sustento diario o para generar
condiciones de acceso a dichos productos a las personas de estratos socioecondémicos
bajos, circunscribiendo estos lugares como establecimientos necesarios para suplir
necesidades béasicas alimenticias.

Finalmente, el significado de tienda, de acuerdo con los consumidores, puede
entenderse segun sus respuestas, como un lugar de servicio donde se compran productos

de la canasta familiar, especialmente alimentos necesarios del dia a dia.
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Diagrama 2: Categorizacion de los significados de tienda, segun los consumidores, Piedecuesta Colombia
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1.14.3.Significado de tienda para tenderos y consumidores

Con el fin de sintetizar las respuestas de tenderos y consumidores respecto al
significado de tienda se procede a realizar un andlisis de contenido segun los significados
de tienda emitidos por los encuestados, a través del programa computacional ALCESTE.

5.2.3.1 Analisis y discusion de los resultados

En el procedimiento del analisis padron deftware ALCESTE, elcorpusfue
constituido por 183 unidades de contexto iniciales (UCIs), en un total de 20
concordancias, siendo 267 palabras diferentes, con una media de 3.26 concordancias por
palabra. Para el analisis quemesenta fueron consideradas las palabras con frecuencia
igual o superior a la media y ca? > 3,84 (X2 es chi — cuadrado).

Después de la reduccion de las palabras a sus raices, fueron encontradas 56
palabras reducidas y analizadas, ademas de 183 unidades de contexto elementares
(UCEs). La clasificacion jerarquica descendiente retiene el 94.38% del total de las UCEs
delcorpus organizadas en seis clases. En la figura 4 se presentan las clases y las palabras
que las conforma, organizadas segUx su

La organizacion dadorpusesta constituida por seis clases, como ya se menciono,
de ella se dan dos particiones a partir del procesamiento del programa computacional. La
primera particion genero desb-corpusel primero engloba las clases 3 y 4 denominadas
negocios multidimensionaleg,el segundo contiene las clases 1, 2, 5 y 6 denominada
supliendo necesidadeSe da la segunda particion esta vez entre las cuatro clases, sub-
dividiéndose en dos grupos: uno constituido de la clase 1y 2 denomina&eso de
acceso,y el otro formado por las clases 5y 6 categorizado casiera de

disponibilidades.
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Supliendo necesidades

Esfera de disponibilidades

Proceso de acceso

Negocio multidimensional

CLASE 5 CLASE 6 CLASE 2 CLASE 1 CLASE 3 CLASE 4
15 UCE 12 UCE 34 UCE 30 UCE 14 UCE 24 UCE
12% 9% 26% 23% 11% 19%
Necesidades Venta Acceso Canasta familiar Productivo Servicio
Palavra/ | X? Palavra/ | X2 Palavra/ | X? Palavra/ | X? Palavra/ | X? Palavra/ | X2
atributo atributo atributo atributo atributo atributo
Necesit 0.55 | Vend 0.64 | Compr 0.47 | Articulo 0.52 | Negocio 0.60 | Servicio 0.87
Encuentr | 0.55 | Productos | 0.38 | Alimentos | 0.44 | Venta 0.49| Gente 0.22| Prest 0.75
Trabaj 0.38 | Personas | 0.30 | Lugar 0.32 | Canasta 0.49 | Trabajo 0.14 | Comunidad| 0.56
Sitio 0.14 | Clase 0.12 | Venden 0.25 | Familiar 0.45 Vec 0.19
Lugar 0.12 | Parte 0.12 | Necesar 0.25 | Necesidad | 0.38 Medio 0.19
Viveres 0.24 | Hogar 0.35 Tiene 0.14

Fuente: Resultados de analisis ALCES?RI{.

Encuentran | 0.24

Primera 0.35

Mercado 0.24

Productos | 0.33

Consiguen | 0.32

Sitio 0.29
Venden 0.18
Clase 0.15

Figura 4: Dendrograma por clases y palabras sobre el significado de tiendas para tenderos y consumidores, Piedecuesta Colombia.
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En la figura 5 se muestra el dendrograma de Clasificacion Jerarquica Descendiente (CHD o
clustersda las clases de palabras encontradas, basada en la proximidad de contenido del total
del corpug. En dicha figura se presenta la distribucion de 183 UCEs y la relacién entre las

clases, observando de manera clara la formacion de los dos ejes principales.

Figura 5:Dendrograma de Clasificacion jerarquica, sobre el significado de tiendas para
tenderos y consumidores, Piedecuesta Colombia.

183 UCEs-Clases
[

11,05 19,0%

~

23,0%

Clase 5 Clase 6 Clase 2 Clase 1 Clase 3 Clase 4

Fuente: Resultados de analisis ALCES?BI{.

A continuacion se presenta, describe y analiza cada clase. La presentacion de clases se da

derecha a izquierda.

e Clase 4 - Servicio
La clase 4, denominada servicio, fue compuesta por palabras y radicales en el intervalo
de X2 = 87 (servicio) y X% = 14 (tiene), en ella se envuelven 24 UCEs, con 9 palabras,

significando el 19% dealorpus Las palabras y raices mas importantes que contribuyeron para

29 ¢¢ 99 ¢¢

la discusion de la clase fueron: “servicio” “prest” “comunidad” “vecinos”.
El andlisis presentado en esa clase destaca la importancia de la tienda como un servicio, no solo

para el duefio sino también para la comunidad, especialmente para los vecinos; es decir,
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para aquellos que viven con mayor proximidad a ella. Sin embargo es de resaltar que el
considerar la tienda como un servicio es un significado dado especialmente por los tenderos,
porque aunque existen consumidores que reconocen y entienden dichos establecimientos como
un servicio para la comunidad, son los tenderos quienes principalmente le atribuyen a la tienda
el caracter de servicio, para algunos no valorizado.

La disponibilidad constante que presentan las tiendas reflejada en sus horarios de
aproximadamente 14 horas diarias, sin contar con los momento en que llegan los consumidores

a solicitar productos cuando la tienda se encuentra cerrada y el tendero accede a abrir.

e Clase 3 - Productivo
La clase 3, denominada productivo, fue compuesta por palabras y radicales en el
intervalo deX? = 60 (negocio) yX? = 14 (trabajo), en ella se envuelven 14 UCEs, con 4
palabras, significando el 11% a®rpus Las palabras que contribuyeron con mayor significado

99 ¢¢

para la discusion de la clase fueron: “negocio” “gente” y “trabajo”.

En esta clase el eje principal esta en entender la tienda conegociorentable, que
genera beneficios y que es entendido como medio para interactuar con la gente, relacionando
al tendero en su lugar de trabajo con la comunidad. Algunos recortes del significado de tienda
tomados de lapseudofraseglentificadas por ALCESTE: “La tienda es un negocio que sirve
a la gente y a mi familia”, “un negocio que produce rentabilidad”, “un negocio, un trabajo”, “un
negocio donde se atiende la gente (...)”

Los elementos anteriores reflejan como la interpretacion de la tienda esta relacionada
con elementos que generan una disponibilidad econdémica de recursos para los tenderos y que
es entendida de la misma forma por los consumidores, quienes acreditan que efectivamente la
tienda genera una solvencia economica, que aunque no generé seguridad econémica plena, s
contribuye a aliviar las necesidades financieras y ofrecer para el tendero la oportunidad de tener

diariamente un ingreso permanente.

e Clase 1- Canasta Familiar
La clase 1, canasta familiar, fue compuesta por palabras y radicales en el intervalo de
X? =52 (articulo) y X? =15 (clase), en ella se envuelven 30 UCEs, con 13 palabras,

significando el 23% delorpus Las palabras y raices que contribuyeron principalmente para la

29 ¢ 29 ¢¢ 99 ¢C

discusion de la clase fueron: “articulo” “venta” “canasta” “familiar” “productos” “hogar”.
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En esta clase se presentan los productos que distribuyen las tiendas, en donde se entrevé
la importancia de estos negocios en las demanda de productos de la canasta familiar,
entendiendo que la canasta familiar aborda productos y servicios, es razonable que, bajo las
caracteristicas de la tienda, las demandas de la canasta familiar hagan referencia principalmente
a alimentos y no a servicios; por ello es de entender el concepto de canasta familiar
especialmente como canasta basica, la cual satisface necesidades basicas de alimentacion.

Por lo anterior esta clase presenta la importancia de la tienda al momento de distribuir
alimentos necesarios para satisfacer necesidades bésicas de alimentacién, ademas de
comprenderla como una estrategia en la busqueda de seguridad alimentaria familiar (SAF).

Entre los significados otorgados a la tienda. Entenderla como un lugar que dispone
alimentos permitiendo con ello un mayor acceso deja entre ver las tiendas como un medio que
facilita dos dimensiones especiales de seguridad alimentaria familiar, el acceso y la
disponibilidad.

El argumento anterior es reforzado en las clases 2 y 6 en donde el proceso dg acceso
venta resalta los alimentos como foco principal de comercializacion. El pensar en SAF desde
las tiendas es comprender que muchas de las familias, comenzando por el tendero, suplen sus
necesidades alimentarias a través de este mercado, por tanto los agentes inmersos presentaria
(expresado por ellos) serios inconvenientes para obtener los alimentos si dichas tiendas no

existieran.

e Clases 2y 6-acceso y venta.
La clase 2, denominada accso, fue compuesta por palabras y radicales en el intervalo de
X2 =47 (compr) yX? = 24 (encuentran), en ella se envuelven 36 UCEs, con 9 palabras,

significando el 26% dealorpus Las palabras y raices que contribuyeron principalmente para la

9% ¢ 9% ¢¢ 29 <6

definicion de la clase fueron: “compr” “alimentos” “lugar” “mercado” “viveres”. La clase 6,
denominada venta, fue compuesta por palabras y radicales en el intet¥ale de (vend) y
X? = 12 (parte), en ella se envuelven 12 UCEs, con 9 palabras, significando el &8tpaisl
Las palabras y raices que contribuyeron principalmente para la discusion de la clase fueron:

29 ¢ 99 ¢¢

“vend” “productos” “personas” “clase

29 ¢¢

parte”.
Estas dos clases presentan las fuerzas del mercado tanta la compra como la venta de
productos, los cuales representan la posibilidad del acceso y la disponibilidad de productos, en

ella los consumidores manifiestan encontrar principalmente productos alimenticios necesarios.
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Es de resaltar las tienda como aquel lugar en donde la disponibilidad y el acceso a los
alimentos se materializa inmerso de condiciones inestables como las que viven gran parte de
las personas que habitan en barrios de estratos 1 y 2, permitiendo con ello que los niveles de
inseguridad alimentaria no se robustezcan.

Algunos fragmentos del significado de tienda tomados desksdofraseslentificadas

por ALCESTE, que sustentan el andlisis realizado fueron:

“(...) donde compro el almuerzo”, (...) donde encuentran los
alimentos del almuerzo, desayuno, comida”, “(...) donde

9 G

compramos lo del diario vivir”, “(...) donde topa al menudeo lo
necesario deotlos los dias”, “(...) donde uno vende mercado”.

e Clase 5- Satisface necesidades
La clase 5, denominada satisface necesidades, fue compuesta por palabras y radicales
en el intervalo d&? = 55 (necesit) yX? = 12 (lugar), en ella se envuelven 15 UCEs, con 9
palabras, significando el 12% delorpus Las palabras y raices que contribuyeron

2 (13 99 13

principalmente para la discusion de la clase fueron: “necesit”, “encuentr”,

b2l 13

trabaj”, “sitio”,
“lugar”.

Esta clase cobra una importancia relevante al resaltar la manera en que las tiendas
contribuyen a satisfacer necesidades, no solo de alimentacion, como ya se expuso, sino también
necesidades familiares, de empleo y de convivencia. Cuando se habla de necesidades familiares
se relaciona con el hecho que las tiendas facilitan que la mujer o el hombre estén en casa
atendiendo las alteraciones que presenta la cotidianidad y los quehaceres de los hijos o adultos
mayores a cargo del hogar.

Fragmentos como “un medio de trabajo para la ama de casa” y “(...) estar pendiente de
lascosas de la casa” argumentan lo dicho.

El satisfacer la demanda de empleo genera satisfacer las demandas de ingresos, lo cual
permite subsanar necesidades de salud, educacion y vestuario. En tiendas donde trabajan los
dos jefes de familia, los ingresos del nucleo dependen totalmente del establecimiento,
sustrayendo por tanto de él todos los recursos para sustentar las carencias familiares. Por ello
las tiendas al ser vistas como un trabajo, se interpretan como un lugar que provee y sustenta a
la familia que la posee.

Algunos fragmentos que condensan esta interpretaciofnsiomabajo”, “mi trabajo,
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b 1Y

por lo que me levanta todos los dias si quiere salir adelante”, “mi todo”.

En este punto, relacionado con el trabajo, es de comprenderse que la tienda le brinda al
propietario la oportunidad de encontrar principalmente un sentido positivo al trabajo, con esto
se toma la categoria presentada por Morin (2001), en donde determina el sentido de trabajo en
6 categorias, siendo estas divididas en tres enfoques.

El primero, es una concepcion positiva del trabajo, en donde el agente que lo realiza
tiene un sentido de pertenencia con él, comprendiendo que su labor genera una contribucién
social. El segundo, son aspectos negativos del trabajo, considerando que el trabajo es una
actividad que debe ser realizada por alguien bajo supervision y que tolera exigencias fiscas y
mentales. Finalmente el tercer enfoque es neutral, en donde se entiende el mismo como una
actividad que sigue un horario regular en un local de trabajo y por el cual se recibe un salario.

Bajo estos enfoques planteados por Morin (2001), se puede entender que, para la
mayoria de los tenderos encuestados, su labor, ademas de proporcionar ingresos econémicos
también genera ese servicio a la comunidad, el cual lo entienden como una contribucion social
y un argumento para permanencia. A manera de interpretacion, es la concepcion positiva que
tiene los tenderos de su trabajo lo que ayuda a sustentar la permanencia del tendero en sus
labores, dado que por medio de ella, es decir por medio del trabajo en ella, se llevan a sentir
como agentes que contribuyen positivamente a su comunidad.

Junto con las necesidades familiares de alimentacién, ingresos y empleo, también se
resaltan las demandas de convivencia y relacién social. Los barrios tradiciones piedecuestanos
de baja estratificacion presentan aun su carécter de territorio identificado y culturalmente vivo,
en donde la pertenencia al mismo genera entre los habitantes un reconocimiento entre ellos.

Estos barrios presentan caracteristicas que integran los espacios privados con los
publicos, en ellos los pequefios comercios como talleres, salas de belleza y tiendas, entre otros,
son espacios que dinamizan las dinamicas de los barrios, lo que Gonzales, Olivares y Pérez
(2001) llamarian de espacios polifuncionales, en donde se mezclan las actividades, productivas,
comerciales y habitaciones, creando con ello un espacio de identidad, dando la relacion de
pertenencia del conjunto social con el espacio.

Es en este escenario donde las tiendas se centran como un el lugar publico principal del
barrio dado que sus productos, a diferencia de los distribuidos en los otros comercios, son de
uso diario y constantes. Algunos comentarios de los encuestados que resaltan el caracter social

de la tienda fuerorii(...) en la tienda se relaciona con la gente”, “es un punto de encuentro
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(...)” “sitio de trabajo donde puede uno interactuar con las personas, hablar de recuerdos,
negocios y encuentros”.

A manera de conclusion se considera que, en el analisis factorial hecho por ALCESTE,
en donde los dos ejes explican el 57% de la variacion total de las UCEs, las coordenadas
mostraron que hay correlacion fuerte entres las clases 1, 3, 4, 5y 6. En ella se observa como la
clase 6 engloba caracteristicas elementos de todas las clases, entendiendo con esto que e
proceso de venta conlleva en si un significado mayor que solo el intercambio de mercancias.

En el andlisis factorial se presenta graficamente la fuerte interrelacion que existe entre
las seis clases, sustentando el argumento que las tiendas son multidisciplinares y por ende
necesitan ser entendidas como tales. Por ello es de entender que el significado de tienda es algc
gue va a tener alteraciones en el espacio y en el tiempo ya que cada comunidad interpreta y se
relaciona con estos negocios de manera diferente. Ademas las conductas y hébitos de quienes
conforman cada barrio genera una interaccion diferente con las tiendas Un ejemplo es lo
expuesto por Cordoba y Cano (2009) quienes identifica que los habitos y las interacciones entre
los consumidores y las tiendas son diferenciadas segun el estrato socioecondémico al que
pertenezcan.

Sin embargo, es de mencionarse que es claro que las tiendas establecen algunos
parametros generales, como se presentd en las clases analizadas en donde las tiendas so
negocios, donde se vende y se compran articulos de la cesta basica alimentar, especialmente

satisfaciendo necesidades de consumidores y tenderos.
1.15. Especificidades de la tienda urbana y la tienda rural

En este punto se presentan caracteristicas que distinguen las tiendas, haciendo diferencia
segun el lugar donde se ubiquen, es decir, si son urbanas o rurales. En este proceso fue tomadc

como referencia la informacion recaudado por medio de las encuestas y las fotografias tanto de

tiendas urbanas como de tiendas rurales.

1.15.1.Tiendas Urbanasersis tiendas rurales

Para comenzar, se toma como primera variable de analisis el tiempo de funcionamiento

tanto de tiendas urbanas como rurales. Esta variable se presenta en la grafica 12, mostrando la
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distribucion del tiempo de funcionamiento, dado en meses, segun la frecuencia de
establecimientos. Es de mencionarse que en ambos establecimientos se tomé en cuenta el
tiempo que manifestaron los tenderos tenia la tienda de funcionar tanto con ellos como sin ellos,
es decir, el tiempo de existir la tienda.

De esta informacién es de resaltar dos aspectos: el primero es referente al #tempo, d
ello se entiende que las tiendas rurales suelen durar mayor cantidad de tiempo en
funcionamiento aunque es menor el niumero de establecimientos. Esto puede deberse a que er
la zona urbana la facilidad de abrir una tienda es mayor porque se cuenta con todos los productos
disponibles, ademas de ello las tiendas son de los negocios con mayor volatilidad, la facilidad
de abrir un negocio es la misma de cerrar.

Las tiendas urbanas son instituciones relativamente jévenes, como menciona Guarin
(2010), ya que igual que, en los casos de Soacha y Bogot4, las tiendas urbanas de Piedecueste
en promedio, méas del 75% tienen menos del 10 afios y mas del 44% tiene menos de cinco afos
(grafica 12). Sin embargo, las tiendas rurales presentan un mayor tiempo de funcionamientos,

de ellas el 46% reporta tener mas 10 afios de funcionamiento.

Grafica 12: Distribucion del tiempo de funcionamiento de tiendas urbanas y rurales por
frecuenciaPiedecuesta Colombia.
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Fuente: Datos trabajo de cam2016.
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El segundo aspecto es referente al cambio de propietario. Esto implica una variacion de
quien atiende la tienda y argumenta la existencia de establecimientos longevos inmersos en un
sector de altas fluctuaciones, lo que quiere decir que cuando la tienda ya hace parte de una
comunidad puede cambiar de propietario pero no desaparece. Las tiendas rurales suelen
presentar con mayor frecuencia esta conducta, la cual puede argumentar que esto
establecimientos tengan mayor tiempo de funcionamiento que las tiendas urbanas. Del total de
tenderos rurales encuestados, el 34% manifestd que sus establecimientos ya existian,
comparado con la misma respuesta del 16% de los tenderos urbanos.

Para continuar, se toma el horario de funcionamiento de las tiendas, en donde se
concluye que tanto las tiendas urbanas como las rurales funcionan en promedio 14 horas al dia.
En las tiendas rurales la que menos tiempo trabaja es 11 horas, y en las urbanas son 9 horas
Esto representa el grado de entrega que deben tener los tenderos para mantener sus negocios,
mas si se sabe que estos establecimientos funcionan principalmente de lunes a domingo, la
dedicacion y la necesidad de permanecer por tanto tiempo en la tienda son unas de las mayores
guejas de los tendero.

En este punto es importante mencionar a Daniela Alves (2008), para resaltar la relacién
del tiempo con el trabajo, especialmente de los trabajos flexibles, en donde se considera que la
flexibilidad e individualizacién son caracteristicas pertenecientes a este tipo de labores, y que
el compromiso individual en la flexibilidad depende del reconocimiento de la individualizacion
expresada por medio de la autogestién. En palabras de la citada autora la individualizacion no
solo es:

“um aprofundamento da individualizag¢do existente no comego da
modernidade, mas pressup8e uma autogestdo pessoal do individu
em torno de instancias da vida que ja ndo sao claramente separadas
no espacgo e no tempo, como o trabalho e a vida fariliar

Es de decirse con ello que los trabajos flexibles, como el tele-mercado que cita Daniela
y las tiendas de alimentos estudiadas aqui, son escenarios en donde las dindmicas de la
modernidad han llegado hacer que no se separen el tiempo del espacio ni el trabajo de la vida
familiar. En otras palabras, es de comprenderse que las dinamicas modernas han conllevado a
que el trabajo no sea necesariamente desarrollado en un espacio especifico sino que este se:
llevado a cualquier lado donde el agente que lo ejecuta pueda desarrollarlo. Generando como

consecuencia el estrechamiento entre el trabajo y la vida familiar.
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Son por tanto las tiendas un lugar donde las relaciones de trabajo y vida familiar se
entrelazan de tal manera que la cotidianidad familiar asume la tienda como parte de su rutina,
en donde los miembros llegan a entender que las horas de trabajo invertidas en ella son parte
de sus labores dentro del grupo domestico al que pertenecen.

Entre las tiendas urbanas y rurales existe la diferencia que los tenderos urbanos toman
con mayor frecuencia un descanso al medio dia eso es cerca 41.6%. La diferencia de ellos esta
en que tan solo el 21% de los tenderos rurales hacen una pausa de sus labores al medio dia.

Los horarios de apertura tanto en las tiendas urbanas como en las rurales es desde las
6am, sin embargo el horario mas temprano en que abren las dos son las 5 am. Por otro lado, la
hora de cierra si se diferencia, en la tienda rural en promedio, el cierre se hace entre las 7 pmy
8 pm, pero los fines de semana algunas tiendas duran abiertas hasta las 12 pm, tal situacion se
debe a que aquellas tiendas prestan espacios que permiten el entretenimiento de los habitantes
de la vereda. Las tiendas urbanas cierran generalmente a las 10 pm, dado que este es el horarit
permitido por ley, sin embargo en lugares donde no es facil el control de estos establecimientos
algunas tiendas funcionan hasta las 11pm.

Por otro lado, preguntas como ¢ su tienda tiene todos los documentos legales y vigentes?
Y ¢Pertenece a alguna asociacion de tenderos? Dejan entrever la formalidad y el grado de
asociacion que existe en el gremio. Sin embargo, las respuesta solo manifiestan las debilidades
de estos establecimientos. Tanto tenderos urbanos como rurales manifestaron su inconformidad
con la documentacion gue se les solicita para la formalizacion de sus establecimientos. Ellos
manifiestan que los costos econdmicos que deben asumir no se reflejan en ningun beneficio
para ellos y si en un gasto que puede llevarlos a cerrar sus establecimientos.

Del total de tenderos rurales encuestados, el 44% manifest6é no tener los documentos al
dia, porcentaje mayor al reportado por los tenderos urbanos quienes tan solo el 19% dijo no
tener la documentacion pertinente. Es entendido que la diferencia en estos porcentajes no hace
referencia a la aceptacion del proceso de formalizacion sino a los controles realizados con
regularidad por la secretaria de hacienda en el casco urbano del municipio.

En referencia a la asociatividad, los tenderos manifiestan una aceptacion negativa, ya
que 98% de los tenderos rurales neg6 tener vinculo con alguna asociacion de tenderos y
manifestaron no tener voluntad ninguna para pertenecer en un futuro. EI comportamiento de los
tenderos urbanos es similar, de ellos el 89% expreso no tener interés en asociase y resaltaron

gue la asociacion no genera ningun beneficio para ellos y si un gasto innecesario. Sin embargo,
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es mayor la frecuencia de tenderos urbanos que rurales pertenecientes a asociaciones de
tenderos tales como ASOVITEN.

Las caracteristicas anteriores son algunas de las condiciones de funcionamiento que
presentan diferencias entre las tiendas urbanas y las rurales, no obstante también existen fuertes
diferencias fisicas entre estos dos establecimientos. A continuacion se presentan diferencias de
las tiendas urbanas y rurales referentes a: letreros y publicidad, infraestructura y espacios de

encuentros.
1.15.2.Infraestructura de las tiendas

Los letreros generalmente son importantes para las tiendas y hablan de su permanencia
en el tiempo. Existen dos tipos de letreros: los primeros son aquellos que ofrecidos por un
proveedor y que llevan tanto el nombre de la tienda como el nombre del proveedor. Este tipo
de letreros pueden ir acompafnados de propaganda adicional, como mesas o carpass&on esto,
busca dar un posicionamiento del productor e instalarse en la conciencia de los consumidores.
Los patrocinadores de este tipo de publicidad suelen ser marcas de cerveza, gaseosas, café \
leche.

El segundo tipo de letreros es el creado por los propietarios del establecimiento, en él
los colores, estilos y formas son dados por los gustos y restricciones presupuestarias de cada
tendero. Por ultimo, también existen las tiendas que no tienen letreros ni nhombre. Estos
establecimientos suelen, en algunos casos, tener poco tiempo de funcionamiento o no tener toda

la documentacion al dia, (figury. 6

Figura 6: Letreros de tiendas urbanas y rurales, Piedecuesta Colombia
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Fuente: Registro fotografico del trabajo de canii .
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La publicidad es un elemento caracteristico de las tiendas, aunque no en todas existe si
en la mayoria de ellas hay algun afiche o letrero que se mezcla entre los productos o en la
fachada del local. Las tiendas urbanas suelen tener mayor cantidad de publicidad a consecuencia
de la visita constante de preventistas, para quienes entre sus funciones esta dejar registro de los
productos ofrecidos por medio de afiches, calendarios, avisos exteriores de techo, vitrinas,
refrigeradores, etc.

En la zona rural se busca establecer afiches y letreros en lugares proximos al camino,
utilizando todo tipo de medios como vallas, &rboles y postes de luz, con el fin de hacer la tienda
lo mas visible posible para los transeuntes. Respecto a la publicidad no existe un patrén
constante, como se refleja en la figuexiste todo tipo de publicidad y patrones de exhibicion,
tanto tenderos urbanos como rurales suelen aceptar exhibir algunos afiches con el fin de llamar

la atencion de los transeuntes.

Figura 7: Tipos de publicidad urbana y rural, Piedecuesta Colombia

Fuente: Registro fotogréafico del trabajo de canjiii.

En referencia a la infraestructura de las tiendas, se puede observar que las diferencias

entre tiendas urbanas y tiendas rurales son mas que notorias. Para comenzar se toman las tienda
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urbanas, las cuales funcionan en construcciones de ladrillo y cemento. Estos espacios suelen
ser parte de la casa y por ello siempre que se realiza una modificacién en la casa la tienda
también la vive.

Las tiendas encuestadas presentaban buena iluminacion, los productos mantenian un
parametro de exhibicion y lugares especificos, segun su tipo. Los dulces, galletas y productos
de pagquete, suelen estar, tanto en la tienda urbana como en la rural, a primera vista. Esta
exhibicidn se realiza con el fin de atraer la atencién de los mas pequefios o general antojos en
los grandes. En cambio los productos de la canasta familiar suelen estar en los estantes atras de
tendero ya que estos productos no necesitan ser ofrecidos de la misma manera, pues su demand
se debe a las necesidades de alimentacion. Los productos de abarrotes suelen estar, en la
tiendas urbanas, a disposicion del cliente para que tengan la facilidad de elegir el producto.

Las vitrinas e equipos utilizados en las tiendas urbanas van acompanando los cambios
gue estos aparatos han sufrido en el tiempo. Un ejemplo de ello, son los pesos o balanzas, las
cuales se tornaron digitales con el fin de facilitar la medida de pequefas cantidades, como lo es
125 gramos de carne, media pesa de alverja, una cebolla, un tomate, etc. Junto con ellas la forma
de refrigerar y exhibir la carne también, ha cambiado, ahora el uso de refrigeradores
especializados tienen mayor frecuencia.

Finalmente, los equipos tecnolédgicos, aunque no son muy frecuentes en tiendas de
estrato 1 y 2, son de una tecnologia no muy antigua, como los presentes en las tiendas rurales.
En la figura 8 se presentan algunos estilos de tienda en donde se visualiza las caracteristicas

mencionadas.

Figura 8: Infraestructura de tiendas urbanas, Piedecuesta Colombia

Fuente: Registrootografico del trabajo de camp2019.
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En referencia a las tiendas rurales ellas funcionan en construcciones de distintos
materiales, como por ejemplo, casas de tapia y paja, locales de ladrillo, casa de madera y tejas
de zinc, entre otros. La presencia de estos establecimientos es menor a consecuencia de la poc:
poblacion de las zonas, lo que genera que los tenderos tiendan a prestar servicios
complementarios como venta de zapatos, ropa, internet, frutas de cosecha, comida para
mascotas como perro, gatos, gallinas, patos, piscos etc.

Las vitrinas y equipamentos, en algunos casos, son antiguos, sobre todo en aquellas
tiendas que tiene mucho tiempo de funcionamiento y que aparentan estar paradas en el tiempo.
Las vitrinas modernas y los pesos digitales son de poca frecuencia en estos establecimientos,
para la carne aun se mantine el exhibidor al aire libre en donde se vende carne solo los fines de
semana. Las neveras suelen refrigerar todo tipo de productos como el pollo, las gaseosas, los
lactéos y las cervezas, entre otros.

Las decoraciones de estas tiendas transmiten su caracter campesino. Un ejemplo de ello
son los cuernos e vaca, las herradura, las vitrinas de madera y las imagenes religiosas.
Finalmente, en cuando a los productos, es de decirse que generalemnte se encuentra todo tipc
de marcas. Sin embargo suelen haber productos poco difundidos por los medios de comunicaion
masivos, los cuales comprenden las zonas rurales como su mercado objetivo. En |laséigura 9

presentan algunas imagenes de las caracteristicas mensionadas sobre tiendas rurales.

Figura 9: Infraestructura de tiendas rurales, Piedecuesta Colombia

Fuente: Registro fotogréafico del trabajo de cangfii@.
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1.15.3.Espacios de encuentros.

Terminando con las especificaciones, las tiendas configuradas como espacios de
encuentros suelen ser puntos de encuentro en los barrios y veredas. Como relata la tendera rura
Mariela, casada de 49 afos, la tienda es un lugar donde se acude en busca de charlas y
conversaciones amenas. En ocasiones solo el paso por la tienda, camino a casa, amerita para
un tiempo y compartir con los vecinos algunos minutos; en otras ocasiones la tienda es el punto
de referencia para la distraccion del fin de semana. Como lo materializan las tiendas rurales
estas cuentan con espacios mayores que las tiendas urbanas, disponibles para general distinto:
tipos de encuentros.

La ida a la tienda los fines de semana no solo se hace para comprar las despensas del
dia sino también para tomar una cerveza o una gaseosay quizas pasar de charlar a jugar un ratc
ya sea billar, bolo criollo, cartas, parqués, rana o simplemente escuchar musica con los amigos,
actividades que manifiestan los tenderos suelen acontecer especialmente los fines de semana y
que, por ello, sus horaries dichos dias son mas extendidos. En la figura 10, se presentan los
distintos espacios observados en las tiendas rurales que las categorizan como lugares propicios

para encuentros entre amigos.

Figura 10: Espacios de encuentros en tiendas rurales, Piedecuesta Colombia

Fuente: Registro fotogréafico del trabajo de cangiii@.
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Estos espacios en tiendas rurales suelen ser marcados por la presencia masculina, como
ya se argumentd en la descripcion de los consumidores rurales y como lo refuerzan las
actividades disponibles en la tienda, ain mas cuando los patrones de conducta en la vida rural
se caracterizan por las conductas patriarcales; es decir, son espacios destinados principalmente
al entretenimiento de los hombres rurales condiciéon que enmarca una vez mas la segregacion
femenina en los espacios rurales.

En referencia a las tiendas urbanas estos espacios de encuentro también suelen estar
presentes y aunque son significativamente menores mantienen la misma dindmica. Algunas
diferencias son que en las tiendas urbanas generalmente las mujeres (83%) tienen mayor
participacion. En estas tiendas se encuentran sillas y mesas que facilitan el descanso de los
transedntes y el encuentro de los vecinos, ademas suelen tener maquinas traga monedas qu

atraen a los nifios y jévenes. En la figura 11, se presentan estos espacios de encuentros urbanos

Figura 11: Espacios de encuentros en tiendas urbanas, Piedecuesta Colombia

Fuente: Registro fotografico del trabajo de canii .
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1.16.La tienda y su importancia social

Hasta el momento se ha hablado del tendero, el consumidor, el significado de tienda y
sus especificidades, para concluir el analisis de estos negocios familiares, se ha buscado
presentar la tienda y su importancia social tanto en lo urbano como en lo rural. Las preguntas
analizadas que permiten entender la importancia de la tienda son ¢Por qué razon tiene una
tienda? ¢ Por qué en este lugar? ¢ Se siente parte del lugar? ¢ Se identifica con la forma de vide
de aqui? ¢ Considera importante la tienda para comunidad?

Para comenzar es de mencionar los motivos principales por el cual los tenderos deciden
tener una tienda, los cuales son seis: primero, por rentabilidad e ingresos (48%), los tenderos
manifiestan que entre los pequefios negocios la tienda es la mas productiva porque todos los
dias hay movimiento de ventas; comentarioso “mas dinamica y rentable”; “para ganar

9%. ¢

ingresos”; “por ayudar a los ingresos de la casa”; “supervivencia”; “Dios me la coloco en el

29 ¢¢ 29 ¢¢

corazdn para buscar ingresos” “como medio de ayuda y sustento” “toca buscar para comer” y
“deja mas plata” son algunos de los comentarios en donde los tenderos deciden establecer las
tiendas con busca de fines econdémicos.

Segundo, por empleo (19%), como ya se ha mencionado las tiendas son entendidas
como lugar de empleo y también estés es la razén por la que muchos deciden abrir una tienda.
Tercero, por gusto (13%), hay quienes disfrutan trabajar en tiendas, ven en ellas la ventaja de
no tener elementos de la cotidianidad laboral como lo es tener un jefe, vestuarios formales,
desplazamientos constantes, protocolos de servicios, excusas medicas entre otras. Sumado &
ello esta el gusto por la labor misma de atender, vender, surtir y comprar.

Cuarto, por herencia (11%), entre las razones para tener una tienda esta el hecho que
estos establecimientos hayan existido con anterioridad en el nucleo familiar, o como una

solucion que dio resultado algin pariente cercano, comentarios como “Siempre la he tenido”

29 <¢ 29 ¢

“por descendencia” “porque mi mama la tuvo primero” “siempre he vivido de las tiendas”

29 ¢¢

“herencia de familia” “mi suegra la tenia, negocio de familia” y “mi mama4 la tuvo hace 24
afios” manifiesta como estos negocios trascienden entre generaciones.

Quinto, por estar en casa (6%), la facilidad de tener el trabajo y las labores del hogar es
otra de las razones para crear una tienda. Y por ultimo, pero no menos importante, esta la
motivacion de prestar un servicio a la comunidad (4%), comentarios como “ayudar a la

2 6

comunidad” “para prestar un servicio ara servir a la comunidad” “aqui hacia falta” “no
9
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habia nada cerca” son razones que sustentan la existencia de estos negocios dispersos por todo
el pais. Las motivaciones expresadas son tanto de tenderos rurales como urbanos.

Continuando, las razones por las cuales eligen un lugar para ubicar la tienda son: la
conformacién de nuevos barrios, el lugar donde viven, la falta de tiendas en la comunidad,
puntos estratégicos, buena clientela, arriendos econémicos, donde se encontrd la tienda en
venta, y los barrios populares son mejores para las tiendas. Estas razones revelan el caractelr
diverso que tienen estos negocios familiares.

Finalmente, mas del 90% tanto de tenderos como consumidores urbanos y rurales
expresaron sentirse parte del barrio o vereda e identificarse con la forma de vida de dicho lugar.
Con ello se presentan la importancia del barrio, entendiéndose barrio, segun Blanco (2013, pag.
168), como una unidad urbana, 6rgano primordial de la vida social y ambiente basico de
sociabilidad, donde se pueden conocer las normas generales y particulares de convivencia
ciudadana. Comprendiendo el barrio desde esa perspectiva se resalta la tienda como un punto
central donde la identidad social se cristaliza, se mantiene y se modifica.

En la tabla 6 se presenta el grado de importancia de la tienda considerado por tenderos

y consumidores.

Tabla 6: Importancia de la tienda para tenderos y consumidores urbanos y rurales
Piedecuesta Colombia.

Encuestado Algo importante Importante Muy importante
Tendero urbano 9% 35% 56%
Tendero rural 13% 26% 60%
Consumidor urbano 3% 25% 72%
Consumidor rural 30% 70%

Fuente: Datos de trabajo de campo (2016).

79



En ella se resalta que los consumidores valoran mas las tiendas que los tenderos, esto es
de suma importancia ya que ellos son quienes en verdad utilizan las tiendas y se ven
beneficiados de la disponibilidad de alimentos presente en las tiendas. Sin embargo, tanto para
tenderos como para consumidores estos negocios cobran gran importancia desde diversas
dimensiones, esencialmente desde la disponibilidad de productos de la canasta basica familiar
y convivo social.

Con lo presentado hasta el momento, es posible resaltar la tienda como un lugar en
donde las relaciones comerciales estan enmarcadas dentro de las interacciones sociales. E
decir, las dindmicas de las tiendas pueden ser establecidas en un mercado definido por
estructuras sociales, en donde la cercania, la confianza, los largos horarios de atendimiento y la
interaccidn constante entre los agentes establecen contratos sociales, como la compra fiada, los
cuales permiten generar un acceso y una disponibilidad de productos alimenticios.

Finalmente, entiéndase hasta aqui, que los agentes que interactian en las tiendas
presentan condiciones econdémicas limitas enmarcandolos como sujetos con alto riesgo que
padecer inseguridad alimentaria, ya sea cronica o transitoria. Sin embargo, la interaccién que
se da en las tiendas posibilita que se establezcan estructuras sociales, generando con ello
dinamicas que pueden representar una estrategia para disminuir el riesgo de inseguridad
alimentaria.

Con el fin de analizar, cuales son las dinamicas de las tiendas que contribuyen a la
disminucién de dichos riesgos, en el capitulo siguiente se analizan de manera especifica la

disponibilidad, el acceso y la permanencia de los alimentos atreves de la tienda tradicional.
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CONTRIBUCION DE LAS TIENDAS AL PROCESO DE SEGURIDAD
ALIMENTARIA FAMILIAR.

Hasta el momento se han abordado las tiendas tradicionales de alimentos caracterizando
su funcionamiento, su significado y sus especificidades, en este capitulo el objetivo se centra
en relacionar dichos determinantes en funcion del concepto de seguridad alimentaria familiar.
Es decir, analizar si las caracteristicas de las tiendas contribuyen a desarrollar tres de las cuatro
dimensiones (acceso, disponibilidad y permanencia) del concepto de seguridad alimentaria
familiar.

Las dimensiones de la seguridad alimentaria enfocadas a las familias se definen en el
cuadro 3. En ellas la carencia de estas condiciones segin su magnitud y el tiempo en que
permanezca puede reflejar de inseguridad alimentaria crénica o permanente. La primera se
caracteriza fundamentalmente por la persistencia de una dieta deficiente a consecuencia de la
incapacidad continua de los hogares de adquirir los alimentos necesarios ya sean producidos o
comprados. Y la segunda, se manifiesta por medio de una disminucién temporal del acceso a
los alimentos necesarios por parte de los hogares debido a factores de inestabilidad ya sea de
caracter social, econdmico o ambiental.

Manteniendo presente las dimensiones de SAF el objetivo de este capitulo es relacionar
las caracteristicas expuestas con antelacion de las tiendas piedecuestanas con las dimensione
de la seguridad alimentaria familiar, teniendo como fin analizar si dichas caracteristicas
representan una estrategia en la busqueda de satisfacer las tres primeras dimensiones de SAF
disponibilidad, acceso y permanencia. Es importante destacar que el analisis fue realizado
comprendiendo que los riesgos de inseguridad alimentaria familiar (ISAF) serian

correspondientes a una inseguridad alimentaria transitoria y no cronica.
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Cuadro 3: Dimensiones de Seguridad Alimentaria Familiar, segun la FAO.

DIMENSION DE
SAF

SIGNIFICADO

OBSTACULO

DISPONIBILIDAD

Suficiente cantidad de aliment
inocuos y nutritivos, provistos por
produccién, poder de compra
accesibilidad en el mercado.

disponibilidad de alimentos local
depende tanto del funcionamier
eficaz del mercado como d
suministro nacional de alimentos.

1. Falta de acceso
recursos (tierra y potencij
de la tierra, riego
herramientas, técnicas).
2. Produccion insuficiente
3. Pérdidas pre y po:
cosecha.

4. Funcionamiento inefica
del mercado.

Un abastecimiento confiable ¢

1. Falta de diversidad de
produccion.
2. Ingresos bajos.

LOS ALIMENTOS

ESTABILIDAD productos alimenticios en  tod 3. Faltg de diversificacio
momento y para todos los miembr de los ingresos.
de la familia (espacio y tiempo). | 4. Desastres naturales.
5. Crisis econOmicas
politicas.
- 1. Bajo nivel de ingresos
Recursos  suficientes, factor . .
: e . 2. Larga distancia a lo
sociodemograficos (por ejemp
L mercados.
ACCESO pobreza) y acceso fisico que afec i
) 3. Infraestructure
la capacidad para adquil -
: deficiente (mercadog
alimentos.
carreteras).
1. Mala salud.
2. Falta de higiene person
y de los alimentos.
, e, 3. Mala calidad de agua.
) Se refiere a la utilizacion de I 4. Pobre saneamiento
UTILIZACION alimentos por el individuo y tien 5' Falta de servicioé g
BIOLOGICA DE que ver con la salud individual, ur =’

dieta balanceada e inocua,
saneamiento y la higiene.

salud.
6. Insuficiente calidad |
inocuidad alimentaai.
7. Prestacion de cuidadt
deficiente.

Fuente: Organizacion de las Naciones Unidad para la Alimentacién y la Agricultura, Z6@1D,
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1.17.Dimensiones de seguridad alimentaria familiar presente en las tiendas tradicionales.

Es de suma importancia mencionar aqui, que este analisis no pretende de forma alguna
considerar que las tiendas tradicionales son en si misma un modo de generar seguridad
alimentaria, dado que la seguridad alimentaria engloba elementos que no pueden ser ofrecidos
en la tienda, tales como, el acceso constante al agua potable, la higienizacion del lugar y de los
alimentos, las demandas nutricionales especificas de cada grupo etario, la educacion pertinente
de quien prepara la alimentacion, entre otras. Sin embsrg®m analiza qué caracteristicas de
las tiendas tradicionales, subsanan o disminuyen algunos obstaculos de las dimensiones de

SAF. Para ello, fue abordada cada dimension de manera individual.

1.18. Disponibilidad.

Como ya se ha presentado la disponibilidad de alimentos es la primera dimension
presentada en el concepto de SA, ella se entiende como la oferta de alimentos en cantidades
suficientes en condiciones inocuas, facilitada por el proceso productivo, por el poder de compra
y/lo la accesibilidad en el mercado. Desde nuestro andlisis de estudio, se observo la
disponibilidad de alimentos especialmente desde el mercado. En este punto se desarrollan dos

enfoques, el primero es el proporcionado por los agentes urbanos y el segundo por los rurales.

1.18.1.Tiendas, tenderos, consumidores urbanos y disponibilidad de alimentos.

Para comenzar, es de presentarse los alimentos distribuidos con mayor frecuencia en las
tiendas, de ellos hay que decir que todos estos productos son de distribucion continua; sin
embargo, esto no significa que estén presente en todas las tiendas como tampoco que sean lo:
anicos. La seleccion de los productos se realizd por observacion en las tiendas encuestadas y
por las respuestas de consumidores y tenderos respecto a cuales eran los productos que ma:
vendian y mas compraban.

En el cuadro 4 se presenta los alimentos de mayor disponibilidad en las tiendas
relacionados al grupo nutricional al que pertenecen, en él se observa que efectivamente las

tiendas atiende la demanda de todos los grupos nutricionales, no obstante se considera que las
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demanda de los productos no son hechas de manera proporcional con las necesidades
nutricionales de cada familia, debido a de tres aspectos: el primero, la falta de educacion de la
poblacién respecto a la configuracion de una dieta adecuada; segundo, por la limitacién de

recursos econémicos y tercero porque en algunos casos, no solo las tiendas son el sitio de
compra de los alimentos.

Respecto a este ultimo punto, es de considerarse que existe una predominancia cultural
en comprar algunos productos en mercados diversifitadbaramente, esto acontece solo
cuando las curvas presupuestarias del consumidor y la cercania a dichos lugares lo permiten,
cuando no, son las tiendas quienes sustentan el consumo de productos, tales como, la verdura y

la carne, quienes son de preferencia compradas en las plazas de mercado (véase el apéndice E

13 Cuando se habla de mercados diversificados se hace alusion principalmente a plazas de mercado y
supermercados. Sin embargo, la predominancia cultural denota especificamente a las plazas de mercado, dado que
ellas son por antonomasia el nicleo de actividades econdmicas y sociales referentes a los procesos de
comercializacién de alimentos y artesanias, desde la creacién de las ciudades y el intercambio de productos entre
los pueblos (BAQUERO, 2011).
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Cuadro 4: Clasificacion de alimentos disponibles en la tienda, segun grupo alimenticio

Piedecuesta Colombia.

GRUPO

DEFINICION

PRODUCTOS PRESENTE EN LAS TIENDAS

Grupo 1: Cereales,
raices, tubérculos y
platanos

En este grupo se incluyen los cereales y los productos elaborados tanto a nivel casero
como industrial. También se incluyen las raices como yuca, arracacha, batata, fiame y los|
tubérculos como la papa, y las diferentes variedades de platano que se consumen,
Algunos de los alimentos de esta lista contienen hierro pero por ser no heminico es de|
baja biodisponibilidad. La harina de trigo de consumo nacional esta fortificada con

Cereales y productos
elaborados

Arroz, harina de maiz, harina de trigo maicena,
maiz blanco, maiz pira, arepas, harina para
bufiuelos, Conr Flakes, cucas, galletas de sal y d|
dulce, pan dulce, blanco e integral, pastas, tortillas
y arroz para sopa.

tiamina, riboflavina, niacina, hierro y dcido félico y en consecuencia se debe priorizar su
consumo dentro de los alimentos de este grupo.

Raices, tubérculos y
platanos

Papa comdn, papa criolla, yuca, platano verde y|
maduro, platano guineo.

Grupo 2: Hortalizas,
verduras y
leguminosas verdes

Este listado esta constituido por las leguminosas verdes como arvejas, frijoles y habas,
por las hortalizas y verduras frescas. Los alimentos de este listado aportan especialmente|
betacarotenos, fibra y calcio. Sin embargo el calcio de estos alimentos tiene menor|
biodisponibilidad que el contenido en los lacteos. Asi mismo las verduras y hortalizas|
enlatadas generalmente tienen agregado de calcio y sodio.

Hortalizas, verduras
y leguminosas verdes

Arveja verde, auyama, remolacha, zanahoria ,
espinacas, habichuela, pepino comin, repollo,
tomate, Cebolla cabezona, larga y roja, lechuga.

Este grupo estd constituido por todas las frutas frescas. Para aprovechar més sus|

Banano comun, guayaba, lulo, mandarina, mango,

leguminosas secas y mezclas vegetales se pueden reemplazar por los alimentos de origen

Grupo 3: Frutas  |nutrientes deben comerse frescas, al natural. Contienen cantidades apreciables de| Frutas manzana verde y roja, maracuya, mora, naranja,
vitamina C, betacarotenos y fibra papaya, pera, pifia, tomate de arbol.
Carne de res, hueso carnudo, jamén, carne molida,
Carne tadela, salsicha, salsich
Este grupo contiene los alimentos que aportan el hierro heminico de mayor mortade’a, saksicha, saisichon.
biodisponibilidad de la alimentacion. Las cares y los huevos aportan ademés grasa Visceras Menudencias de poll, higado de res.
Grunod: G saturada; los huevos, las visceras y los sesos tienen cantidades de colesterol que van de|
rupo 4: Carnes, " . .
huevos. e m'nos’as 200 a 2000 miligramos por equivalente y por lo tanto se debe limitar su consumo en Aves Pollo. huevos
uev umi ) . . i ! '
e ad grandes cantidades. Los pescados y mariscos son la principal fuente de acidos grasos
secas y mezcla de ) . o )
— Omega 3 de la alimentacion y por consiguiente se debe preferir su consumo. Las| Pescados Atin, sardinas en tomate, sardinas de aceite.

animal de este grupo, pero teniendo en cuenta que éstas aportan carbohidratos y que el
hierro es no heminico y por consiguiente su biodisponibilidad es menor.

Leguminosas secas y
mezclas vegetales

Arveja seca, frijol blanco y rojo seco, lentejas,

Grupob: Lacteos

Los alimentos de este grupo aportan la mayor cantidad de calcio a la alimentacion y el de
mayor biodisponibilidad por parte del organismo. Sin embargo hay que tener en cuenta

Leches

Leche entera y desnatada, leche en polvo, Kumis,
Yogurt.

que la grasa de los lacteos esta en gran parte constituida por acidos grasos saturados. Los|
adultos y los adultos mayores deben preferir los productos lcteos bajos en grasas.

dulces

panela, de mayor consumo en el territorio nacional.

Quesos Descremados, costefio, mozzarella, campesino.
Los alimentos de este listado se agrupan de acuerdo al nivel de saturacion de sus cidos
grasos y se clasifican en insaturados y saturados. También se incluyen algunos alimentos| ~ Insaturadas  |Aceite vegetal, mani, margarina.
fuentes de grasa. Las medidas analizadas son muy pequefias, (una cucharadita de 5cc)
Grupo 6: Grasas  |por eso el nimero de las que se recomiendan puede parecer alto. Por esta razon es muy|
importante cuantificar la cantidad asi mismo desestimular el consumo de las grasas|
saturadas como la manteca, la mantequila y la margarina que son hoy de considerable] ~ Saturadas  |Crema de leche, mayonesa, mantequilla
consumo en el pafs.
) . . , Az(icar, bocadillos, caramelos, panela, gelatina
Grupo 7: Azicares y |Se incluyen en este grupo y en el listado los productos elaborados a base de azlicar y , ' ' ' ’ o
Azlicares y dulces  |helados, leche condensada, milo, compota, ariquipe

etc.

Fuente: Elaborado por la autora con datos del trabajo de campo (2016) e informacion de las guias
alimentarias colombianas, presentadas por del Ministerio de Salud y el Instituto Colombiano De
Bienestar Familiar (1999)
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Habiendo presentado la oferta de productos alimenticios en las tiendas, en donde se
observo que efectivamente la diversidad de productos aborda todos los grupos alimenticios, es
oportuno presentar algunas variables que denotarian elementos facilitadores de la

disponibilidad de productos. Las variables son presentadas en el cuadro 5

Cuadro 5: Variables analizadas respecto a la dimension de disponibilidad de alimentos desde

el consumidor y el tender@iedecuesta Colombia.

AGENTE VARIABLE APORTE ASPECTO
Recite Esto implicaria mayores
Tendero . : .
. promociones de | cantidades de productos para Variedad
Consumidor P
los distribuidores. | venta.
Presentacién en | Refiere a tener la cantidad de
Tendero- que vende/ producto que necesita el :
. ; Variedad
Consumidor compra los consumidor en el momento y
productos. que puede comprar.
Tendero: La rotacion de
surtido habla de la calidad de
los productos y de la oferta dg¢
Tendero- Frecuencia de mismo.
. : Consumidor: Habla del uso d¢  Variedad / Calidad
Consumidor surtido/ compra. . 4
la tienda y como esta dispong
los productos para el consum
en los momentos que se
precisa.
Factores de
influencia para
Tendero- surtir/ comprar Condiciones de los alimentos Condiciones del
. (en) la tienda, . .
Consumidor \ . disponibles. producto
precio, calidad,
necesidad del
comprador.
Encuentra todos
Consumidor los prc_)ductos que Disponibilidad de productos. Variedad
necesita en la
tienda
Numero de
Consumidor tiendas que Funcionamiento Funcionamiento
frecuenta
Tendero Hora}rlo de_ Funcionamiento Funcionamiento
funcionamiento
Si no existiera la
. tiendatendria | . igad en la disponibilidad | Disponibilidad y
Consumidor problema para
el acceso. acceso
comprar los
alimentos

Fuente: Elaboracion propia (2016).
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1.18.2.Analisis de las variables referentes a la disponibilidad de alimentos, segun los

tenderos.

En la tabla 7, se presentan las variables referentes a disponibilidad analizadas desde los

tenderos tanto urbanos como rurales. La primera variable mide la presencia de promociones por

parte de los proveedores hacia los tenderos.

Tabla 7: Resumen de variables analizaddsrentes a la disponibilidad de alimentos, segun
los tenderos, Piedecuesta Colombia.

RURAL URBANA
VARIABLES Frecuenta forcema.]e Frecuenta| ' orcentaje
absoluta recuencia | - absoluta frecugnma
relativa relativa
Recibe No 15 37% 12 15%
promociones | Si 26 63% 70 85%
Comercial 42 88% 65 79%
Presentacién | Comercial 6 13% 15 18%
productos |Reempacada
Reempacada 0 0% 2 2%
Calidad 2 4% 8 9%
Calidad- . 5 10% 7 8%
necesidad-precio
Calidad-precio 1 2% 4 5%
Callda_d-preuo- 10 210 3 4%
necesidad
Necesidad 2 4% 7 8%
Elementos par{ Necesidad- 6% 4 5%
elegir los | calidad-precio
produqtos de Nepe3|dad-pre0|o 8 17% 5 20
surtido calidad
Precio 0 0% 7 8%
Precio-calidad 0 0% 9 11%
Precio_-calidad- 10 21% 10 12%
necesidad
Prgcio—necesidad- 4 8% 0 0%
calidad
Todos 6% 24 28%
Rural Urbana
Variable Maximo/minimo| Promedio r,\r/ll?n)?r?(;)/ Promedio
Nimere de Horasde urcionamie vin: 11 W |uno |
Max: 17 Max:15

Fuente: Elaboracion propia, datos trabajo de car2@bg.
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Los datos evidenciaron que la zona urbana percibe mayor cantidad de promociones en
contraste con la rural, esto puede ser consecuencia de la fuerte presencia de distribuidores tienda
a tienda (TAT), como resultado del facil acceso a la zona y la mayor competencia entre
distribuidores, como depésitos, bodegas, plazas de mercados, etc., concentrados en el centro
urbano del municipio. Siendo lo anterior un motivo por el cual los tenderos urbanos perciben
mayor presencia de promociones comparados con los rurales.

Sin embargo, en ambos casos, tanto en lo urbano como en lo rural, el porcentaje es
significativo. Las promociones por parte de los distribuidores son una forma de fidédgar
tenderos, alcanzar mayor presencia de la marca en la tienda y por ende posicionar productos en
el mercado cotidiano de alimentos. Sin embargo, las promociones no solo tienen ventaja para
el producto, sino también para el tendero y la comunidad.

Al respecto del tendero es claro que las promociones pueden generar beneficios
econdmicos, no obstante las promociones también llegan a ser de utilidad para la comunidad,

como lo manifestaron algunos tenderos, sus comentarios fueron:

“Pues no son muchas las promociones pero cuando las dan hace

que uno puede a veces bajar un poco el precio” (Tendera urbana
24, Mujer, 67 afigs

“Muchas veces uno pide para ganar las promociones y poder
vender a un mejor precio” (Tendera urbana 54, Mujer, 32 afjos

“Cuando dan promociones uno tiene mas que vender a precios

bajos, ganando alguna cosa para uno” (Tendero urbano 87,
Hombre, 70 afigs

Puede entenderse que las promociones generan una mayor oferta de producto y puede
conllevar a una disminucion del precio, lo cual generaria una mayor disponibilidad de
productos. Aunque los tenderos no estan conformes con los proveedores, reconocen que a pesal
de no ser muchas las promociones, si estan presentes, independiente de la cantidad.

La segunda variable, indaga sobre la presentacion en que se distribuyen los productos,
de ella se puede decir que mas del 80% de los tenderos encuestados distribuyen los productos
en la presentacion comercial, consideran que los productos tienen un diversidad de tamafios
propicios segun la necesidad y, por tanto, no reempacan productos. Sin embargo, en la zona
urbana algunos tenderos, muy pocos solo el 2%, reconocen que todavia venden por porciones,

segun lo solicite el cliente.
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Algunos de los productos distribuidos de esa manera son: arroz, azucar, frijol, pan,
huevos, panela, harina, chocolate, queso y aceite. De ellos uno de los mas representativos es e
aceite, el cual se vende por vasos cuando el cliente lo solicita. Los anteriores son productos
industrializados los cuales también tiene su presentacidbn minimizada, especialmente el arroz,
la azucar y la panela.

La verdura y la carne no tienen una empaque comercial a no ser que se distribuyan en
supermercados o grandes cadenas, sin embargo los tenderos fueron indagados por las
cantidades y precios en que estan dispuestos a vender estos alimentos, concluyéndose que
generalmente se vende que lo pida el cliente, puede ser un tomate, una cebolla, un platano, las
papas que se necesiten para el almuerzo, un gajo de cebolla larga, en fin, la verdura y el mercado
de plaza se fracciona segun lo que el consumidor quiera.

En esa divisién la carne y el pollo no se quedan atras. Los tenderos que vendian carne
afirmaron que ellos vendian lo que les pidieran y que el precio y la cantidad dependian del tipo
de carne, sin embargo expresaron distintos precios los cuales fluctuaban entre $900 pesos
colombianos, lo que al cambio serian 30 centavos de'tjdlasta 2000 pesos, precio promedio
de 125 gramos de carne (entiéndase que también se vende carne en mayor cantidades, como I
son la media libra, la libra y el kilo). Del pollo venden generalmente la pechuga, la cual puede
ser media; el muslo y contra muslo y las alas, estas ultimas oscilan entre $500 y $600 pesos

colombianos.

Figura 12: Presentaciones comerciales minimizadas, Piedecuesta Colombia.

Fuente: Registro fotografico del trabajo de canii .

14 Cotizacion del Banco Central de Brasil. Fecha 14 de dic de 2016.
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Las presentaciones minimizadas dan sustento a que los productos son encuentrados en
todas las presentaciones, desde la mega familiar hasta la minimizada, con el fin de satisfacer
las demas de los consumidores. En la figura 12 se presentan algunos productos minimizados y
el dispensador de aceite suelto. Es de mencionarse que, como indica Bossa (2012), las
presentaciones minimizadas se encuentran en las tiendas de todos los estratos sociales, |0 que
es relevante de estos estratos economicos inferiores es la cantidad de productos y la frecuencia
con que ellos se distribuyen.

Finalmente, los resultados demuestran que la tienda urbana maneja una diversidad en la
presentacion de los productos, buscando siempre satisfacer las demandas de los consumidores
Esta variable es interesante a consecuencia que refleja como el tendero intenta satisfacer las
demandas de los clientes proporcionando productos, segun las necesidades de cada uno.

En algunos casos, los pequeiios productos son comprados para prolongar la ida a realizar
las compras generales de la semana, la quincena o el mes, sin embargo bajo las condiciones
econdmicas de los barrios encuestados esa minimizacion, reempaque y ventas por unidad o
peso, no hablan de esa prérroga de las compras sino de las necesidades diarias que sor
sustentadas por los ingresos diarios y/o por el fiado en la tienda.

La tercera variable, refiere a los criterios que toma en cuenta el tendero a surtir la tienda,
de ellos en la zona rural el precio y la calidad son los dos principales elementos contemplando
de igual manera las necesidades del consumidor. En la zona urbana el 28% concuerda que los
tres aspectos son importantes, precio, calidad y necesidad.

Es de entenderse que el surtido de la tienda se hace en base de la canasta familiar y de
los productos argumentados por las tradiciones culturales de cada region, por ello el tendero
considera que las necesidades del consumidor se encuentran satisfechas, de manera general
no particular.

Puede entonces entenderse que las variables diferenciadoras al momento de surtir llegan
hacer el precio y la calidad: el precio dado que entre mas alto este sea menor sera la rotacion
del producto y menor la ganancia ya que la cercania entre tiendas le permite conocer al
consumidor el promedio de los precios generando con ello restricciones en los precios.

Segun los tenderos, ellos preferirian productos de mejor calidad, sin embargo calidad y
precio son variables correlacionadas positivamente, es decir, entre mayor calidad mayor precio,

situacion donde ellos buscan un punto de equilibrio, ya que la calidad tampoco puede ser dejada
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a un costado, porque eso significaria mayores cambios de productos, menos ventas y perdidas
economicas.

Finalmente, la dltima variable es el horario de funcionamiento de las tiendas, variable
sobre la cual ya se discutié en este documento, pero que vale la pena mencionar huevamente
dado que las largas jornadas refuerzan los elementos que materializan la disponibilidad de
productos alimenticios.

En este caso, no solo son las horas de trabajo del tendero, sino como la tienda abierta,
en algunos casos, desde las 5 am hasta las 10 pm permite que antes o después de las jornad:
laborales habituales, se pueda ir a comprar en la tienda talidelb”, elemento que para
aguellas familias que viven del rebusque genera condiciones de acceso y disponibilidad a los
alimentos, mas aun teniendo presente que los supermercados no abren antes de las 8 amy la
plazas de mercado cierran en promedio 3 horas de la tarde. Por tanto, son las tiendas quienes
ofrecen los horarios méas extendidos al hablar de comercios de alimentos.

Existe una variable adicional que es pertinente presentar, ella evalta la frecuencia con
gue se suerte la tienda segun de cada grupo alimehizgaifica 13 ilustra los porcentajes de
las frecuencias de surtido, de las tiendas urbanas y rurales. Con la informacion de surtido se
observa que los productos suministrados en la tienda son frescos y de constante disponibilidad,
compras diarias y semdas son las frecuencias principales de surtido, especialmente en lo

referente a las frutas, verduras y carnes.

Grafica 13: Frecuencia de surtido de tiendas urbanas y ruPaescuesta Colombia.
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Fuente: Elaboracién propia, datos trabajo de campo, 2016.
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A manera de conclusion, desde las variables establecidas, las tiendas presentan
elementos interesantes que mejoran la disponibilidad de productos para la comunidad.
Elementos, como las promociones para los tenderos, las cuales se materializan en mejores
precios para los consumidores; los productos minimizados, el reempacado de los mismos y la
verdura, fruta y carne vendida, segun las demandas de los clientes, expresan que las tiendas
generan una disponibilidad de productos de acuerdo con las necesidades del consumidor.

Asi mismo, la frecuencia de surtido de la tienda y los largos horarios, sin contar que en
ocasiones se toca la puerta al tendero después o antes de abrir la tienda, atribuye a la tienda e
caracter de despensa.

Ahora bien, lo presentado hasta el momentos son las variables observadas desde los
tenderos, pero ¢los consumidores presentaran un comportamiento similar? Es decir ¢ellos
percibiran la disponibilidad de productos manifiesta por los tenderos? para saber esto se da paso
al analisis de disponibilidad de alimentos desde el consumidor.

1.18.3.Consumidor

Para comenzar, se presenta la tabla 8, en donde se identifican las variables a analizar,
en ella la primera variable indaga si el consumidor recibe promociones o fiapa por parte del
tendero, a lo cual el 85% de los clientes encuestados, tanto urbanos como rurales, manifestaron
no recibir este tipo de fidelizaciones por parte de los tenderos, situacion que lamentan pero que
no aleja de la tienda.

El restante 15% explica que, en algunos momentos el tendero da un producto adicional,
regularmente verdura, tostados, dulces o gramos adicionales de lo que compre, es decir al pesar
vende por el mismo precio libras largas de los productos. Por tanto a diferencia de algunos afios
pasados donde la fiapa era parte de alguna compra del dia o la semana hoy segun los
consumidores encuestados es un evento poco probable de acontecer.

La segunda variable trata del tipo de presentacion en que compran los productos, siendo
la presentacion comercial la de mayor demanda, justificada en las presentaciones ofertadas por

la industria y ya descritas con antelacion.
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Tabla 8: Variables analizadas desde el consumitiedecuesta Colombia.

CONSUMIDORES
VARIABLES Frecuenta Porcentaje
absoluta frecuencia relativa
Recibe promociones No 40 85,11%
P Si 7 14,89%
Comercial 37 77,08%
Presentacion de los producto] Reempacda 8 16,66%
que compra Necesidades 1 2,08%
Todas 2 4.17%
Calidad 17 35,42%
Calidad, necesidad 3 6,25%
Necesidad 7 14,58%
Elementos para elegir los | Necesidad, calidad, precio 1 2,08%
productos de surtido Precio 2 4,17%
Precio, calidad 9 18,75%
Precio, calidad, necesidad 4 8,33%
Todos 5 10,42%
Encqentra todos los productq; No 9 19.57%
la tienda para su alimentaciorn
diaria Si 37 80,43%
No 20 41,67%
Si 28 58,33%
Frecuenta distintas tiendas 2 0
Cuantas 3 36,36
4 13,64
Si 36 75

Fuente: Elaboracién propia, datos trabajo de ca2pbdg.

Continuamente, los consumidores manifestaron que entre los elementos que toman en
cuenta para comprar los productos en la tienda esta la calidad, la relacién entre precio y calidad
y la necesidad del producto. El comportamiento y las razones del consumidor son paralelas a
las ya manifiestas por los tenderos.

¢Encuentra todos los productos en la tienda para su alimentacion diaria? esta fue la
cuarta variable indagada y de gran importancia para esta dimensién, a ella los consumidores
respondieron positivamente mas del 80% lo cual sustenta la tesis que la tienda mantienen
elementos que generan disponibilidad alimentaria en las familias que las frecuentan. Sin
embargo es de aclararse que generalmente los consumidores frecuentan no solo una tienda,

cerca del 58% de los consumidores frecuentan mas de una tienda y de ellos el 50% frecuenta 2,
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buscando siempre entre ellas los mejores precios y sus productos favoritos. EI nUmero maximo
de tiendas frecuentadas son 4, correspondiente al 14% de los consumidores.

Finalmente, indagar por la percepcion de los consumidores sobre si ellos consideran que
al no existir la tienda tendrian dificultad para comprar sus alimentos permite materializar o
devaluar las luces dadas por medio de las otras variables las cuales sustentaria o rechazarian |:
tesis de esta investigacion. Sin embargo la respuesta a esta pregunta revela que el 75% de todo:
los consumidores urbanos y rurales encuestados manifestaron que efectivamente presentarian
dificultades para acceder a los alimentos de consumo diario si no contaran con las tiendas que
tienen a su disposicion o si tan solo dicho modelo comercial no existiera mas (véase gréfica
14).

¢Si la tienda no existiera tendria dificultad
para comprar los alimentos de consumo diario?

Gréfica 14: Dificulta para acceder a los alimentos si la tienda no exigtietiecuesta
Colombia.
Fuente: Elaboracion propia, datos trabajo de campo, 2016.

Con lo presentado hasta este momento se puede concluir que tanto tenderos como
consumidores consideran las tiendas como un lugar que facilita la disponibilidad de productos,
una de las dimensiones de seguridad alimentaria analizadas desde el aspecto micro.

Dicha disponibilidad ofrece a los habitantes de los barrios de estrato 1 y 2 la oportunidad
de tener a mano los productos alimenticios cuando los necesiten, siempre y cuando encuentren

las estrategias de acceder a ellos, con esto se quiere recordar que las tiendas son un lugar de
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venta, en donde el propietario ofrece un servicio con el fin de satisfacer sus necesidades y
obtener un beneficio econdmico, por ello no hay que olvidar que los productos estan
disponibles, como ya se sustentd, pero no son de acceso libre.

Como diria Amartya Sen, no solo la disponibilidad de alimentos genera seguridad
alimentaria, es por eso que el acceso a los mismos se debe garantizar. Y es partiendo de esto el
gue se da paso al analisis de la segunda dimension de seguridad alimentaria familiar, el acceso

a los alimentos.

1.19.ACCESO

El acceso, como dimension de la seguridad alimentaria, puede entenderse como la
capacidad econdmica para comprar los alimentos, los precios accesibles, la infraestructura del
mercado y el adecuado estado de las vias, permitiendo que los consumidores puedan acceder ¢
los alimentos, (Romero,2006). Algunos obstaculos para el acceso a los alimentos son los bajos
niveles de ingresos, las largas distancias a los mercados y las infraestructuras deficientes (FAO,
2001).

Es desde lo anterior, que al indagar esta dimension se abordara algunos elementos que
podrian sefialar si las tiendas pueden ser una estrategia para tener mayor acceso a los alimentos
soslayando por medio de ella algunos obstaculos mencionados. Se observa desde la tienda
variables como: los mecanismos en que se establece los precios, las formas de distribucion de
los productos, las formas de pago del surtido, las posibilidades de pago, y que elementos
argumentan el fiado en la tienda.

Para comenzar, se presentan los datos suministrados por los tenderos, tanto urbanos
como rurales, en donde se tendra cuatro momentos. El primero, refiere a los precios, el segundo,
al surtido, el tercero es la distribucion y los clientes y el ultimo momento hace referencia al
acceso a los alimentos para el tendero y su ndcleo familiar, con esté se pretende observar si la
tienda contribuye también para la seguridad alimentaria de dichos agentes.

El primer momento refiere a los precios, en donde es de decirse que establecer precios
justos es fundamental para la existencia de elementos de acceso en las tiendas. Como ya se h:
mencionado anteriormente los precios facilitan el acceso o lo restringen. Como es de entenderse

las restricciones presupuestarias de los agentes pertenecientes a estratos econémicos 1y 2 so
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mayores, por ello pequefias fluctuaciones en los precios suelen restringir el acceso y por tanto
la ingesta de alimentos necesarios para el desarrollo nutricional de los individuos.

En funcién de ello un indicador importante de fluctuaciones de los precios es la forma
gue los tenderos los establecen. En la figura 13 se presenta un arbol de decisiones, el cual
identifica si existe una relacion entre las formas de establecer los precios de los productos, las
formas de pago y la zona donde se encuentra la tienda. El método usado es el de CHAID,

procedimiento no paramétrico.

Figura 13: Arbol de decisiones, tiendas tradicionales, Piedecuesta Colombia.

ZOMAN
Nodo O
Categoria % n Riesgo
______ | B Ryral 356 47 —
| Error
SR I Estimacidn estandar
| ® Urbano o Total  100,0 132
femmm- |: a7 035
FRECIO Método de crecimiento:
Walar P comegide=0,000, Chi- CHAID
cuadrado=<4.359 di=1 Wariable dependiente:
| FOMA1
Margen; ValorA FrecioS; Margenz-Precios; Clasificacién
Competencia; Todas Fromosticads
Porcentaje
Maodo 1 Noda 2 Observado Rural Urbano correcto
Categaria % n Categoria % n Rural 36 11 76,6%
B Ruyral 706 36 B Ryral 126 11 Urhano 15 70 824%
B Urbano 204 15 B Urbano 264 70 Porcentaje global 38,6% 61,4% 80,3%
Tatal 6 51 Total 14 24 Métado de crecimiento: CHAID
! ! Wariahle dependiente: ZOMA1

Fuente: Elaboracion propia. Datos de trabajo de campo, 2016. Software SPSS Statistics 23

La prueba encuentra una relacion importante entre la forma de establecer los precios y
la zona donde se encuentra la tienda. Como resultado se entiende que existen diferencias en la
forma como se establecen los precios en cada zona, segun ello, el 70.6% de los tenderos rurales
suelen establecer los precios por medio de un margen de ganancia especifico (el cual puede
variar entre el 10 y 30 porciento) y/o adicionando un valor especifico a los productos el cual
también varia desde $ 100 hasta $300 pesos COL.
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De los tenderos urbanos cerca del 30% utiliza también dichas técnicas, no obstante en
ellos el 86.4% establece el valor de los productos segn el precio stigendacombinacion
entre margen de ganancia y precio sugerido, y precios establecidos por competencia. Los
resultados presentados son considerados validos dado que segun los estadisticos la
aceptabilidad del modelo es del 80.5%

Las formas en que se establecen los precios pueden entenderse principalmente desde el
nivel de competencia que existe en las zonas, la variedad de tiendas y el uso constante de ellas
es decir, la oferta y la demanda generan que los precios tiendan a ser estipulados por métodos
aceptados entre las partes, en otras palabras, conlleva a establecer los precios por métodos com
el precio sugeridpel cual es de mayor uso en la zona urbana donde los niveles de competencia,
las proximidades entre tiendas y con otros mercados, como plazas y depdsitos, es mayor.

Finalmente, es de considerar que los precios de los productos en las tiendas urbanas
presentan menor especulacion que los precios rurales, ya que al adoptar el precio sugerido es
poca la variacion que los tenderos pueden hacer al respecto del mismo.

Continuamente, se observo las formas de pago que el tendero acepta, son basicamente
dos, contado y fiado, de ello se toma el fiado como variable de analisis. Para verificar si existe
diferencia significativa entre los tenderos urbanos y los rurales al momento de fiar se realiza un
analisis de contingencia, presentado en la figura 14, en él es posible observar que no existe
diferencias significativa entre los tenderos urbanos y los rurales al momento de fiar los
productos. Junto con ello las tablas de contingencias mostraron que efectivamente el fiado
continua siendo una de las formas de pago mas aceptadas en las tiendas tanto rurales (74.5%
como urbana (81.2%).

15 Precio sugerido es entendido como el precio que estipulan las empresas que debe ser cobrado al consumidor
final. Generalmente dicho precio suele ser publicitado y en muchos casos marcado en los productos. Sin embargo
el tendero es quien define el precio ultimo para el producto.
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Figura 14: Analisis de contingencia sobre las formas de pago en la tienda urbana y rural,
Piedecuesta Colombia.

Tabla cruzada ZONA1*FIA1

Fla1
Mo Si Total

ZOMAT Rural Recuento 12 El= 47
% dentro de ZOMA1T 25 5% T4,.5% 100,0%

Urbano Recuento 16 649 25

% dentro de ZOMA1 18,8% 21,2% 100,0%

Total Recuento 28 104 132
% dentro de ZOMAI 21,2% TEE% 100,0%

Medidas simétricas

Significacian
Walor aproximada
Mominal por Mominal Coeficiente de
contingencia 078 367
M de casos validos 132

Fuente: Elaboracién propia. Datos de trabajo de campo, 2016. Software SPSS Statistics 23.

Los tenderos que aceptan el fiado como medio de pago, manifestaron que las
condiciones que toman en cuenta a la hora de fiar son estabilidad laboral 69%, confianza 57%,
tiempo de conocer al consumidor 49%, que tengan un respaldo financiero 44%, la necesidad
gue tengan 48% y la amistad 44%. Bajo este orden es importante resaltar que las tiendas tienen
como razon principal alcanzar beneficios econdmicos. Esto justifica que los tenderos intenten
tener garantias de pago por sus productos fiados. Cuando no pueden tenerlas garantia del pagc
(o no tienen confianza en la capacidad del mismo) acceden a fiar pero restringen la cantidad de
productos fiados, generalmente estableciendo limites monetarios ($10.000 o $20.000 Col).

Sin embargo las relaciones de proximidad con los clientes, materializadas en la
confianza y el tiempo de conocerlos también se presentan como criterios importantes al
momento de decidir fiar.

A manera de conclusion es posible afirmar que el establecimiento de precios por medio
de precios sugerido como alternativa principal en los tenderos encuestados permite entrever que
los precios de las tiendas suelen tener menos margen de especulacion que los precios en las
tiendas rurales. Junto con ello se entiende que tanto las tiendas urbanas como las rurales aur

mantienen presente el fiado como sistema de pago, lo cual facilita y posibilidad el acceso a
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productos alimenticios para aquellas personas y/o familias que no tengan disponibilidad
inmediata de dinero.

El mencionado sistema de pago atribuye a las tiendas una importancia mayuscula y mas
aun si se piensa que el fiado no conlleva una tasa adicional al precio pactado en el momento de
la compra, es decir, el valor final que paga el consumidor no tiene ningun interés adicional por
el tiempo de demora en el pago de los productos. Si llegan a subir los precios de los productos
anteriormente fiados, estos no son reajustados, lo cual lleva a entender que independiente del
valor fiado, las tiendas pueden ser pequefias fuentes de financiamiento que no cobran intereses.

Demostrando con ello su importancia como estrategia para evadir el hambre.
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Tabla 9: Variables referentes al accdsi@decuesta Colombia.

ZONA
Rural Urbana
Porcentaje Porcentaje

Vecinos y transeuntes 23.4% 11.2%

Clientes Vecinos 46.8% 66.9%
Todos* 29.8% 17.6%

Distribucién Loca_l . 85.1% 88.8%
Domicilio- local 14.9% 11.2%

Adquiere los alimentos de| Si 83% 88.8%
la tienda No 17% 11.2%
Paga los alimentos que | Si 25.5% 30.3%
consume de la tienda No 74.5% 69.7%

Fuente: Elaboracién propia. Datos de trabajo de campo, 2016
*Hace referencia a transelntes, vecinos, empleados de la zona etc

Por otro lado, en el segundo momento, los tenderos al ser indagados sobre la forma de
pago que hacian de sus productos manifestaron dos maneras, la primera es el pago de contadc
para todos los productos y la segunda una combinacién entre el pago ha contado y el fiado. Los
tipos de pago no tiene relacion con la zona, segun la prueba chi-cuadrado, pero si se evidencia
que en las tiendas rurales (26%) los tenderos utilizan el fiado de productos mas que los tenderos
urbanos (11%), sin embargo predomina el pago de contado.

En este punto es de decirse que las dinamicas de compra y venta de los productos
evidencian un problema recurrente de las tiendas. El pago de contado del surtido y la venta al
fiado de los productos, generando que estos negocios, en algunos casos, no sean
financieramente rentables. Lo cual es una de las razones de cierre de estos establecimientos.

Con respecto al tercer momento, como se presenta en la tabla 9, las tiendas no tienen
mecanismos diversificados de distribucion de productos, como reflejan los datos, el proceso de
distribucion, tanto en la zona rural como en la urbana, es realizado aproximadamente un 88%
en el local, y el restante 12% es una combinacion entre el local y el servicio a domicilio. Por
tanto es de entenderse que las tiendas suelen estar enfocadas a un tipo de cliente especifico, €
cual es generalmente quien habita o transita en las cercanias de las tiendas y a quien la tienda
brinda posibilidades de acceder a los alimentos disponibles por ella.

Finalmente, se indago por el acceso de los tenderos a los productos de la canasta basica.
Teniendo como conclusion que la canasta basica familiar de los tenderos es suplida por medio

de los productos disponibles en la tienda, tanto en lo urbano (89%) como en lo rural (83%). No
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obstante, esto presenta una nueva falla financiera, siendo esta que el 71% de los tenderos
manifestaron no tener control ninguno de los productos consumidos de la tienda para uso
familiar, condicién entendida financieramente como descapitalizacion del negocio.

Luego de haber observado la posibilidad de acceso desde el tendero, se presenta algunas
variables desde los consumidores. Para iniciar, se indaga por el lugar donde ellos compran los
alimentos con mayor frecuencia. Las respuestas identificaron cuatro lugares, como se ilustra en
la tabla 10, de ellos las tiendas son el principal lugar donde se adquieren los productos
alimenticios, sin embargo también es presente que los consumidores intentan crear
combinaciones entre los lugares de compra en funcibn de maximizar sus recursos, tanto de

tiempo como de dinero, al momento adquirir su canasta basica de alimentos.

Tabla 10: Lugares de compra de los produdtesdecuesta Colombia.

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje o
valido acumulado
Véalido Deposito 1 2,1 2,1 2,1
Plaza de mercadd 4 8.3 8.3 10.4
Supermercado 4 8,3 8,3 18,8
Tienda/ Plaza de
mercado 5 10,4 10,4 29,2
Tiendas 19 39,6 39,6 68,8
Tiendas /
Supermercado 6 12,5 12,5 81,3
Todos 9 18,8 18,8 100.0
Total 48 100,0 100,0 ’

Fuente: Elaboracion propia. Datos de trabajo de campo, 2016

Es aqui donde las tiendas manifiestan su fuerte presencia en la cotidianidad colombiana,
porque aungue los datos son incipientes respecto a Piedecuesta, los estudios previos y la
realidad cotidiana manifiestan a las tiendas como lugares fundamentales en la distribucion al
detal de productos de la canasta basica familiar, un reflejo de ello es que en el afio 2014 las

tiendas tradicionales distribuyeron el 58%e los productos masivos.

16 El Diario. Consultado el 12 de febrero del 2015. Disponible en:
http://www.eldiario.com.co/seccion/ECON%C3%93MICA/tiendadbarrio-mantienersu-auge1404.html
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Del mismo modo se pregunto por la percepcién de los precios, esto es, comparado los
precios de las tiendas con los otros lugares habituales de compro, cual es comportamiento de
ellos. Al respecto la tendencia de los consumidores fue que percibian los precios en la tienda
mas elevados que en la plaza de mercado y en los supermercados. Bajo este escenario es
pertinente detenernos aqui un poco.

En este punto exige un analisis a realizar, ya que si los tenderos manifiestan, en su
mayoria, que los precios son estipulados por el precio sugerido por el proveedor y segun los
consumidores el precio es méas elevado en las tiendas que en los otros mercados, se podria inferil
que el valor que pagan los tenderos por los productos no son los mas competitivos.

Entre una de las causas de esto puede estar la larga cadena de intervencidn en la compre
del producto. Un ejemplo de ello es que los grandes supermercados suelen exigir descuentos
especiales a sus proveedores, condicion que facilita crea mayor cantidad de ofertas para el
consumidor, lo cual puede hacerles percibir menores precios. En la plaza de mercado algunos
de los puestd$ son atendidos por productores directos o surtidos por los mismos, lo que
disminuye el nivel de intervencion y genera mejores precios.

Por lo anterior es de pensar que no obstante aunque las tiendas son el lugar principal de
compra de alimentos para los consumidores encuestados, la percepcion que tienen del precios
es gue en ellas esté es mas elevado como se observa en la tabla 11. Seria interesante para futurc

estudios realizar un analisis comparativo de precios para verificar dicha percepcion.

Tabla 11: Comparacién de precios entre la tienda y los diversos mereaditrssuesta
Colombia.

LOS PRECIOS EN LAS TIENDA PORCENTAJE | PORCENTAJE
SON: FRECUENCIA | PORCENTAJE VALIDO AGUMULADO

Mayores que en la Plaza 8 16,7 16,7 16,7
de mercado
Menores que en la Plaza 2 4.2 4.2 208
de mercado
Mayores que en 18 375 375 58,3
Plaza/supermercado
Mayores que en 6 125 125 708
supermercado
Igual en todo lado 7 14,6 14,6 85,4
- Super / + Plaza 7 14,6 14,6 100,0
Total 48 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia. Datos de trabajo de campo, 2016

17 Entendiendo como puestos los lugares donde se vende cada producto
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Al ser esto cierto el llamado de atencién para la industria y para el gobierno no puede
hacerse esperar, pues es un deber que se replantee la importancia de las tiendas de barrio tant
en el esquema de distribucion de producto por parte de la industria, ya que las tiendas son el
canal principal de distribucién, como ya se ha mencionado en este documento, y por parte del
gobierno es deber no solo controlar la formalidad e informalidad de estos establecimientos por
medio de impuestos, sino también contribuir con programas de capacitacion del tendero, tanto
en manejos administrativos como alimenticios, ya que estos establecimientos alimentan y
sustentan a una importante poblacion colombiana.

En este orden de ideas, un elemento adicional indagado en los consumidores fue la
forma de pago en que realizaban sus compras en las tiendas. Las opciones el pago con tarjete
de crédito o débito fue totalmente nulo (aunque en Colombia el uso de las tarjetas bancarias se
ha diseminado en los ultimos afios, y los bancos han entendido las tiendas como un canal
importante de venta, expresando esto con su reciente incursién en la tienda por medio del
minidatafond® su uso todavia no es muy constante, y quizas faltaran algunos afios para que
esté se disperse entre ellas).

De la misma manera que los tenderos, los consumidores manifestaron que las formas de
pago recurrente eran el contado y el fiado. En la figura 15 se presentan un analisis de vecinos

cercanos realizado en el programa estadistico SPSS.

18 El Tiempo. Consultado octubre 2016. Disponiblehép://www.eltiempo.com/economia/sectores/versas-
las-tiendasde-barrio/16607647
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Figura 15: Analisis de vecinos cercanos referente al lugar y al comportamiento, Piedecuesta
Colombia. de fiado

Espacio de predictor
Modelo creado: 2 predictores seleccionados, K =3
: Focal
Todog—f ="~ remsessssssesemssssenssosaaa o 00000060+
: : @t
: : ®si
Tiendas / Supermercado— -~~~ ----"" 7 + """"""""""""""""""" ‘¢?l' """"""""
: : Tipo
Tiendas T RRRNNNNNNS———— e TTT— @ Entranamients
' ' AResana
Tiendal Plaza de mereado—] -~~~ """ "7 Q:. """""""""""""""""" :" """"""""" Objetiva
Fia
Supermercado— -ttt ‘? """"""""""""""""""""" ? """"""""" 2 I;io
Plaza de mercado—o -~~~ ==~~~ _; ____________________________________ C:D _________________ Resumen de procesamiento de casos
- : : [ Porcentaje
Ejemplo  Entrenamiento 33 68,8%
P O S Resena 15 3%
Depostto © i Valida 4 | 100,0%
i i Excluido 0
Rural Urbana Total 48
Zona

Fuente: Elaboracion propia. Datos de trabajo de campo, 2016. Software SPSS Statistics 23.

En dicho andlisis es observable que a pesar de los consumidores usar distintos tipos de
mercados para comprar los alimentos son las tiendas que frecuentan quienes suelen brindar la
oportunidad de pagar sus productos diferidos. Asimismo, los consumidores rurales presentan
un comportamiento de fiado de mayor frecuencia que los consumidores urbanos.

Al indagar por los motivos que llevan a los consumidores a fiar, ellos manifestaron,
como presenta el apéndice F, que su razon principal es la falta de dinero. Es de aqui que a pesal
de considerar los precios altos, las tiendas se convierten en el lugar que sustenta el consumo de
alimentos cuando no se tiene la disponibilidad econémica de buscar precios percibidos como
de mayor rentabilidad. Por tanto puede entenderse que cuando no se tienen alimentos ni
disponibilidad econémica la tienda puede ser para los encuestados una estrategia para escapa
del hambre.

A manera conclusion, es posible afirmar que las tiendas presentan elementos que
manifiestan una materializacion del acceso a los productos alimenticios, ellas son, primero,
precios controlados por las fuerzas del mercado, es decir precios sugeridos y/o por margenes
de ganancias lo que conlleva a disminuir la especulacién de los mismos, indicando que a pesar

de los consumidores tener una percepcion de precios altos, los tenderos tienden a mantener los
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productos a precios accesibles, en donde las fallas en el alza de precios corresponderia,
seguramente, a la larga cadena de comercializacion.

En este punto también cabe decir que el sobrecosto reconocido por los tenderos se puede
entender como la sancién a la pobreza, es decir, la compra de productos minimizados o
fraccionados conlleva un sobrecosto el cual deben pagan los niveles econémicos menores,
Bossa (2012), dice que dicha sancion se encuentra en todos los productos menudeados
disponibles en las tiendas de barrio.

Segundo, posibilidad de pago diferido o “fiado” lo cual sustenta un consumo presente
basado en un ingreso futuro, condicién de gran importancia para las familias y/o individuos con
restricciones presupuestarias elevadas.

Tercero, las tiendas tienen como clientes principales los vecinos, lo cual puede conllevar
a que la interrelacion constante entre los agente genere a que el tendero logre identificar los
gustos y productos preferidos por sus clientes, dando como consecuencia una mayor oferta de
productos satisfactorio para las demandas de alimentacion.

Cuarto, los tenderos, como agentes pertenecientes a las comunidades analizadas y
quienes también son entendidos como individuos en riesgo de inseguridad alimentaria, son
indagados por la forma en que satisfacen su canasta basica. A ello un importante 89% urbano
y un 83% rural, manifestaron satisfacer sus necesidades alimenticias con los productos de la
tienda. Lo cual indica la materializacion del acceso a los alimentos para los tenderos por medio
de la tienda.

Si es cierto y coherente que estos pequefos establecimientos tienen como objetivo final
conseguir un beneficio econémico para suplir las necesidades inmediatas del nacleo familiar,
también es una realidad que la existencia de estos establecimientos generan mejores
condiciones de acceso y disponibilidad de alimentos a quienes mas lo necesitan, como se ha
demostrado hasta el momento.

Un ejemplo de ello es lo planteado por Arboleda y Ochoa (2013) en donde sus resultados
de investigacion muestran como las familias de estratos 1, 2 y 3 de Medellin acuden a la tienda
como estrategia para acceder a los alimentos, evitando con ello recurrir a medidas mas drasticas
como: reciclar comida de las cestas de basura; depender de la solidaridad de familiares, vecinos
0 amigos; solicitar asistencia alimentaria gubernamental; y hacer recorridos por barrios y plazas

de mercados pidiendo alimentos.
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Las investigadoras destacan que las tiendas estan presentes como estrategia en los tres
estratos econdmicos mas bajos siendo la forma mas eficiente y menos indigente de suplir sus
necesidades inmediatas de alimentacion.

Lo estratégico de estos negocios es que se encuentran inmersos en el nlacleo central de
la comunidad y por ello son lugares de gran importancia econémica y social.

Los anteriores son los elementos que refleja positivamente que la tienda presenta
condiciones para facilitar el acceso a los alimentos en las comunidades donde se establecen
estos pequefios negocios familiares. Empero, es de resaltar que las dindmicas que facilitan el
acceso también manifiestan algunas deficiencias de las tiendas a nivel financiero, lo cual podria
estar situando en riesgo la continuidad de dichos establecimientos y junto con ello la tercera
dimensién de seguridad alimentaria, la cual @etenanencia alimenticjaya que si las tiendas
desaparecen, se van con ella la posibilidad de tener disponibilidad y acceso a los alimentos.

Partiendo de lo anterior se da paso continuo a la tercera y Ultima dimensién de seguridad

alimentaria familiar que se analiza en esta investigalda@ermanencia.

1.20.PERMANENCIA

La tercera dimensién, y ultima para este estudio, es la permanencia. La cual se entiende
como elemento necesario para que tanto una poblacion, una familia 0 una persona consiga tener
seguridad alimentaria. Para ello debe tener estabilidad en la disponibilidad y el acceso a los
alimentos adecuados en todo momento. Los alimentos no deben variar su cantidad ni su calidad
como consecuencia de crisis repentinas o de un acontecimiento ciclico (Costa, 2012). Como las
tiendas no pueden contralar dichas variables, la permanencia se observa desde la estabilidad de
las mismas en el tiempo. Entendiendo con ello que la permanencia de las tiendas permite una
mayor disponibilidad y un mejor acceso de los alimentos.

Desde este punto se traen algunos elementos desde los tenderos, abordando las
siguientes variables: ¢ Cuales son sus proveedg/®speja un control de ingresos y gastos?
¢,Considera que la tienda tiene situacionesla@ypenga en riesgo? ¢Qué razones necesitaria
para cerrar la tienda? Y ¢Ustedes como tendero estan buscando empleo?

Para comenzar, se presenta la tabla 12, en ella se ilustra las frecuencias de los
proveedores segun el grupo alimenticios. De €l es importante resaltar que segun el grupo

alimenticios se observa un tipo de proveedor especial, por ejemplo los productos de los grupos
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grupo 2: Hortalizas, verduras y leguminosas verdes; grupo 3: Frutas y grupo 4: Carnes, huevos,
leguminosas secas y mezcla de vegetales son comprados mayoritariamente en plaza de
mercado, esto en el caso de los tenderos urbanos (87%), los rurales prefieren los centros de
abastos (80%).

En referencia a los otros grupos, los distribuidores tienda a tienda (TAT) son un agente
importante en el surtido de la tienda, esto es consecuencia de las facilidades que representa pare
el tendero tener la visita constante del proveedor y la llegada del producto directamente al
establecimiento. Por elementos como estos los tenderos ven en los TAT una opcion viable para

surtir sus tiendas.

Tabla 12: Frecuencias relativas de proveedores segun el grupo alimenticio de los alimentos
disponibles en la tiend®iedecuesta Colombia.

DISTRIBUIDORES
Centro
GRUPOS de Plaza de Distribuidor Vendedor
abastod mercado| Depositg tienda a | Supermercad{ ambulantg
(1) (2) (3) tienda (4) (5) (6) Otros
Grupo 1:
Cereales, raices| 3% 14% 27% 42% 2% 0 12%
otros
Grupo 2:
Hortalizas, 9% 81% 4% 6% 0 0 0%
verduras y otros
Grupo 3: Frutas | 3% 86% 0 6% 0 0 5%
Sr“po A-cames oo | 430 5% 32% 0 3% | 15%
uevos y otros
Grupo5: Lacteos| O 2% 3% 92% 0 0 3%
Grupo 6: Grasas 2% 8% 32% 52% 2% 0 4%
Grupo 7:
Azlcares 'y 2% 9% 33% 50% 2% 0 4%
dulces

Fuente: Elaboracion propia. Datos de trabajo de campo, 2016

Aunqgue no son muy frecuentes, tanto tenderos urbanos como rurales manifestaron de

manera especial la presencia de carros proveedores, estos son camionetas y/o carros de pequen
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y mediano tamafio que visitan barrios y veredas ofreciendo productos tanto alimenticios como
de aseo. Estos carros cumplen dos funciones, la primera de proveedores para algunos tenderos
(especialmente para los mas pequefios) y la segunda como competencia, ya que los
consumidores también ven en algunos casos, precios favorables en estos distribuidores. La
figura 16 muestra este tipo de proveedores.

En consideracion final del tipo de proveedores, se observa que los tenderos surten sus
tiendas especialmente de dos grupos, las plazas de mercado y los TAT, estos ultimos el motor
comercial de la industria alimenticia. Que estos sean los dos principales proveedores deja entre
ver la disponibilidad constante de productos para los tenderos, ya que son los puntos centrales
de distribucion, junto con los centros de abasto, esto es, si la presencia de vendedores
ambulantes o pequefios proveedores informales fuera de mayor peso en el surtido de las tiendas

se podria percibir condiciones de incertidumbre en la disponibilidad de los productos.

Figura 16: Proveedores informales, Piedecuesta Colombia.

Fuente: Registro fotografico del trabajo de campo, 2016.
Elementos del funcionamiento de la tienda revela la viabilidad de estos negocios

familiares, lo cual es también un reflejo de la permanencia de estos establecimientos y por ende

de las condiciones de disponibilidad y de acceso de alimentos en los barrios y veredas.
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Entre las variables de funcionamiento analizadas se predetatrol de los ingresos
y los gastos que tienen los tenderos sobre sus establecimientos. Refiérase que el 81 % de los
comerciantes urbanos manifiestan tener un control constante de dichas variables, situacion que
en los tenderos rurales se presenta en un 57%.

En la tabla 13eilustra que el proceso de control de los ingresos y los gastos es ciclico,
entendiéndose con esto que, las tiendas con un tiempo de vigencia de cotficpéden tener
menor control de ingresos y gastos que las tiendas de mediano plazo, y a su vez estas ultimas

tiene mas control que aquellas que tiene méas de 10 afios de funcionamiento.

Tabla 13: Control de ingreso y gastos relacionado con el tiempo de funcionamiento de la
tienda Piedecuesta Colombia.

Afnos de Funcionamiento (agrupado)
ZONA Mediano Total
Corto plazo Largo plazo
plazo
¢cManejaun 43,80% 18,80% 37,50% 100%
control de
ingresos )
Rural gastos?y Si 25.00% 33,30% 41,70% 100%
Total 35,70% 25,00% 39,30% 100%
¢cManejaun g 66,70% 11,10% 22.20% 100%
control de
ingresos
Urbano gastos?y Si 44,70% 23.70% 31.60% 100%
Total 48,90% 21,30% 29,80% 100%

Fuente: Elaboracion propia. Datos de trabajo de campo, 2016

Se puede inferir de ello que en el comienzo el tendero no tiene mucha nocién de como
administrar su negocion, pero al tener mayor experiencia va controlando mejor sus cuentas,
condiciéon que lo lleva a tener mayor seguridad y confianza que finalmente disminuye el

registrado de sus ingresos y sus gastos.

19 Los rangos de tiempo fueron establecidos: corto plaza@ afios; mediano plazé > 9 afios y Largo
plazo10 > afios
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De los tenderos urbanos y rurales cerca del 82% consideran que sus establecimientos no
tienen ningun riesgo, el 12% ven la delincuencia de la zona como un problema importante para
la ejecucion de sus labores cotidianas, el 3,6% consideran que la zona donde se encuentra puede
presentar inundaciones y eso podria alterar su permanencia, el restante 2,4 se divide entre
competencia, deslizamientos y extorciones.

Sin embargo los riesgos mencionados no son motivos fuertes por los cuales cerrarian la
tienda, la vigencia de la tienda seria interrumpida principalmente por motivos como: pocos
ingresos y bajas ventas; mejores opciones econdémicas; por cambio en el lugar donde se vive,
por cansancio y por problemas de salud, el apéndice G presenta en detalle los motivos de cierre.
Con ello se refuerza el motivo principal del por qué se tiene una tienda el cual es conseguir
ingresos y rentabilidades econémicas.

Finalmente, se pregunto si los tenderos estan en busca de empleo, lo cual seria sefial
contundente de la procura de cambiar de trabajo y con ello del inminente cierre de la tienda.
Los resultados revelaron que los tenderos se sienten a gusto con sus tiendas y pocos son quiene
estan buscando otro empleo, tan solo el 10% manifesté hacerlo.

Comparando los tenderos urbanos y los rurales, estos ultimos son quienes mas certeza
tienen de no querer buscar otro trabajo de ellos tan solo el 4,5% manifesté estar buscando otra
actividad econdémica para desarrollar, en cambio de los tenderos urbanos el 13,4% esta
procurando trabajo. Esta informacion es coherente con el tiempo de funcionamiento de las
tiendas urbanas y rurales, en donde estas Ultimas presenta mayor tiempo de funcionamiento.

A manera de conclusion, puede entenderse que los tenderos encuestados no tienen
contemplado por el momento terminar con sus establecimiento y de hacerlo seria
fundamentalmente por bajas ventas o mejores opciones economicas. Junto con ello los tenderos
acostumbrar a surtir sus tiendas de proveedores constantes o que genera que exista menol
fructuacion en la disponibilidad de producto.

El control de los ingresos y los gastos ayuda a un mejor conocimiento de la tienda y
contribuye a su permanencia. Empero, no es de olvidar los riesgos expuesto paginas arriba, los
cuales son la dinamica inversa en la compra y venta (comprar de contado y vender fiado) y la
falta de contron en los productos de la tienda consumidos por el grupo familiar.

Si es verdad que las tiendas son negocios con fuertes fluctuaciones también es cierto
gue muchas de ellas solo cambian de propietario, es decir suelen ser vendidas o arrendadas

quizas cambian de lugar en la cuadra o el barrio pero no desaparecen.
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Como punto final sobre la permanencia puede entenderse que las tiendas cumplen dicha
dimensién solo cuando superan el corto plazo, o bien cuando logran superar los cuatro afios de
funcionamiento, después de dicho tiempo la tienda entra hacer parte fundamental del barrio y
de la cotianidad familiar, generalmente por constumbre (sobre todo cuando es la unica tienda
cerca), durante el corto plazo se entrelazan los elementos de confianza y cercania entre los
agentes particiapantes conllevando a que con el tiempo se consolide el negocio familiar y su
propietario logre el control total en la administracién del mismo. Después de superado el corto
plazo las tiendas se persiben como negocios rentables ( claro esta dependiendo de la dinamica
de la misma) y esto genera que la tienda no cierre sino preferiblemente cambie de duefio, ya sea
vendida o arrendada.

Finalmente es de resaltarse que las tiendas tradicionales suelen convertirsen en una
estrategia en la busqueda de la alimentacion, dicha postura se sustenta bajo los elementos ye
presentados y se refuersa con lo planteado por Arboleda y Ochoa (2013) en donde sus resultados
de investigacion mostraron como las familias de estratos 1, 2 y 3 de Medellin acuden a la tienda
como estrategia para acceder a los alimentos, evitando con ello recurrir a medidas mas drasticas
como: reciclar comida de las cestas de basura; depender de la solidaridad de familiares, vecinos
0 amigos; solicitar asistencia alimentaria gubernamental; y hacer recorridos por barrios y plazas
de mercados pidiendo alimentos. Las investigadoras destacan que las tiendas estan presentes
como estrategia en los tres estratos econdmicos mas bajos siendo la tienda la forma mas

eficiente y menos indigente de suplir sus necesidades inmediatas de alimentacién.

111



CONCLUSIONES

Entender quiénes son los dos principales agentes involucrados, tenderos vy
consumidores, en las dinamicas de las tiendas permitid observar con mayor claridad las
relaciones de establecidas en las tiendas tradicionales de alimentos y los elementos con que
cuentan estos establecimientos para contribuir a las tres dimensiones (acceso, disponibilidad y
permanencia) de seguridad alimentaria familiar.

Un agente fundamental en las dindmicas del barrio y claramente en la tienda son los
tenderos. Las caracteristicas generales de los mismos los presentan como agentes inmersos e
las cotidianidades del barrio, sustentado en el grado de identidad que reconocen en el lugar y
en las dindmicas de los moradores.

Los tenderos analizados (de aqui en adelante TA) son principalmente mujeres, entre los
29 y 50 afios de edad. Esto genera que se tenga una tasa de masculinidad baja, en términos
generalas por cada 100 mujeres existirian 54 hombres, 1o que enmarca las tiendas como un lugar
de trabajo predominantemente femenino. Diferenciando por zonas, en la parte urbana por cada
100 mujeres existirian 57 hombres, pero en la zona rural existirian 48 hombres por cada 100
mujeres tenderas, se puede entender en este caso que la masculinizacion del trabajo agraric
enmarca a la mujer rural en mayores vulnerabilidades laborales que buscan ser subsanadas &
traves de las tiendas.

Las mujeres perciben las tiendas como lugares en donde pueden combinar las labores
familiares cotidianas y la vida laboral. Especialmente cuando los niveles educativos con bajos.
Siendo esté el caso de los TA, en donde el 65% de los tenderos tiene estudios de primaria y
secundaria y cerca de un 19% se retir0 del sistema educativo sin terminar sus estudios.

Esta condicion es una caracteristica constante de los tenderos colombianos, pero no
irrelevante, por ello es necesario siempre resaltar que dado los bajos niveles educativos y la
fuerte exclusion del mercado laboral para aquellos no calificados, laastendonsolidan
como una opcion de empleo importante.

Lo anterior conlleva a la necesidad de jornadas de capacitacién sobre administracion,
rotacion de inventario, posicionamiento de marcas y atencién al cliente que deberian ser
ofrecidas por instituciones gubernamentales, generando con ello disminuir el cierre constante
de tiendas y contribuyendo a que dichos mercados sea cada vez mas rentables, mejorando cor

esto condiciones de empleo y calidad de vida para una poblacion fuertemente vulnerable.
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Finalmente se concluye que el tendero principalmente oriundo de su departamento y municipio,
condicion que no se presenta en todos los tenderos, por ejemplo en los tenderos cartageneros.
los cuales son en su mayoria provenientes del interior del pais.

Si las mujeres tienen mayor presencia como tenderas, las consumidoras no se quedan
atras. Siendo predominantemente la presencia de la mujer en la tienda se considera que en esto
barrios persiste una feminizacioén de las labores domésticas lo cual cristaliza la importancia de
la mujer en la responsabilidad de elegir y preparar la alimentacion daria de la familia. Pues a
pesar de la incursion de la mujer en el mercado de trabajo las labores domésticas no han dejo
de ser impuestas socialmente como tareas cotidianas de responsabilidad femenina.

Las mujeres incursionaron en el mercado de trabajo y se generaron modificaciones en
la estructura de la familia pero la distribucion del trabajo doméstico y el cuidado de la familia
nunca se redistribuyo entre los géneros. Por tanto ellas asumieron un doble papel, transitando
del mundo productivo al reproductivo, en donde la negacion de la importancia de las labores
domeésticas (como la tarea diaria de estructurar y prepara la alimentacion diaria) conlleva a la
mujer a una situacion de desigualdad.

Los clientes de la tienda manifiestan baja escolaridad lo cual se refleja en la dependencia
laboral del mercado no calificado, lo que argumenta las dificultades econémicas que en algunos
casos, (ya que no en todos) sustentan la necesidad del consumo en tiendas. Finalmente se tien
que el consumidor encuestado refleja un estado de vulnerabilidad alto dado que son
principalmente mujeres, con bajo nivel educativo, trabajos no calificados, jefes de hogar y
mayoritariamente divorciadas.

Los agentes descritos comprenden las tiendas (ya sean urbanas o rural€gjncomo
negocio familiar considerado fuente de trabajo que presta un servicio vendiendo productos de
la canasta familiar los cuales suplen las demandas alimenticias de los agentes, generando con
ello un beneficio para la comunidad y el tendero, junto con ello también se considera un lugar
gue entrelaza la cotidianidad de los agentes con las dinamicas del barrio reforzando la identidad
social’.

Respecto a las dimensiones de seguridad alimentaria familiar, es de decirse que
efectivamente la investigacion evidencia positivamente, para los encuestados, especialmente
para los urbanos, la contribucion de estos establecimientos familiares en las tres dimensiones
analizas. No obstante es prudente insistir aqui, al respecto de que las tiendas no producen SAF

pero si cooperan de manera clara en las tres dimensiones.
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Las contribuciones en la disponibilidad de alimentos se manifiesta en la diversidad de
productos que ofrecen las tiendas, tanto de manera individual como de manera conjunta, ya que
generalmente no se frecuenta una sola tienda, por tanto es de decirse que si los consumidores
saben elegir los productos adecuadamente en funcién de sus necesidades nutricionales las
tiendas pueden suplir sus demandas, con productos de buena calidad y precios aceptables.

Adicionalmente los horarios de funcionamiento con horarios promedios de hasta 14
horas en el dia, generan tanto disponibilidad de producto como acceso al mismo junto con la
presentacion minimizada de productos, lo cual se ha modificado industrialmente por las
demandas de los consumidores en la tienda.

Sobre el acceso, uno de los elementos de mayor relevancia es la forma de pago que los
tenderos aceptan, el cual es el pago diferido, coloquialmente “el fiado” este tipo de pago, es
establecido por el tendero fundamentado a través de la confianza financiera del consumidor,
pero reforzado por el tiempo de conocer al cliente, la amistad y la necesidad que presente el
consumidor; en estos casos las cantidades de fiado son controladas por medio de los limites en
el valor a fiar.

Otro elemento a resaltar del acceso en las tiendas son los precios, sobre ellos se concluye
gue los precios son levemente superior que en otros establecimientos (como plazas de mercado
y/o supermercados) esto se debe a lo que se denomind sancion por pobreza lo cual refiere a que
la disponibilidad de productos minimizados, en donde se considera que el problema no es la
compra de este tipo de productos sino la frecuencia y las cantidades con que se hace, es decir
los productos minimizados existen en todas las tiendas de diferentes estratos econémicos (de
aqui en adelante ESE) dado la practicidad que estos ofrecen, sin embargo en las tiendas de
menor ESE la frecuencia con que se compran dichos productos y las fuertes cantidades ( dado
gue se compran para cada comida) es lo que genera un sobrecosto en los productos.

Finalmente, la dltima dimensién de SAF, la permanencia, sustenta que cuando las
tiendas logran funcionar mas alla del corto plazo (de cero a cuatro afos) los negocios se
consolidan en la comunidad y suelen ser mejor manejados por sus propietarios lo cual genera
gue tengan mayor probabilidad de permanecer en el tiempo, generando con ello una
permanencia en las dimensiones anteriormente sefialadas (disponibilidad y acceso a los
alimentos).

No obstante hay que decir que las tiendas manifestaron dos riesgos importantes, el

primero la rotacién de cartera en sentido contrario, es decir, comprar de contado (generando
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una salida de flujo de capital constante) y venta diferida (ventas a crédito, lo cual retarda la
entrada de flujo de dinero) siendo este patrén un comportamiento financieramente inviable. El
segundo riesgo refiere al poco control que hacen los tenderos de los productos consumidos que
realiza el nacleo familiar en la tienda, en la mayoria de casos la tienda se convierte en la
despensa del tendero, creando con ellos una descapitalizaciéon del negocio.

Un elemento adicional sobre la permanencia, es la poca asociatividad que presentan
estos establecimientos, quienes mantienen una brecha muy ligera entre lo formal y lo informal
a consecuencia de la desconfianza permanente en el gobierno, al cual consideran como un
recaudador y no como un sistema de auto-proteccion social.

Finalmente, se considera que las tiendas contribuyen con las dimensiones de seguridad
alimentaria familiar sustentado principalmente en las relaciones de confianza financiera y de
identidad social que se generan entre los agentes a consecuencia de la frecuencia y la cercanic
que tiene estos establecimientos con la vida familiar y la cotidianidad de los barrios. Ademas
de ello el tendero es un integrante mas del barrio que reconoce y acepta las limitaciones que
poseen sus vecinos dado que hace parte también de su realidad.

Es de decirse que dichos establecimientos son consecuencia fundamentalmente de tres
elementos, el primero es el reconocimiento tacito de su pertenencia a la idiosincrasia
colombiana, es decir el reconocimiento y apropiacion que los colombianos tienen de estos
establecimientos. El segundo, las relaciones sociales y dinamicas culturales que se establecen
en los barrios y/o comunidades por medio de estos establecimientos y tercero, por los factores
demograficos y econémicos que generan una segmentacion profunda entre las diversas clases
sociales.

Por fin, considérese que las tiendas tradicionales de alimentos en situaciones
econdémicas limitadas permiten por medio de la confianza y la identidad social generada entre

los agentes participantes crear condiciones que facilitan elementos de seguridad alimentar.
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APENDICES
APENDICE Aa:- Encuesta tenderos

TRADICIONALES DE ALIMENTOS: UN LUGAR EN BUSCA DE SEGURIDAD ALIMENTARIA
-TENDERO-

La presente encuesta es realizada solo con fines académicos. El propdsito central es obtener
informacién para analizar si las tiendas tradicionales de alimentos contribuyen a generar
seguridad alimentaria en espacios urbanos y rurales de estratos socioeconémicos uno y dos
ubicados en el municipio de Piedecuesta - Santander.

Fecha Encuesta No .
Nombre entrevistador Nombre entrevistado
Direccion

1. Caracterizacion de la tienda piedecuestana

1.1 Tendero
6. ¢Qué entiende el sefior (a) por tienda?

1. Sexo

[ ] Masculino [ ] Femenino

2. Estado civil 7. iPor qué razon el sefior (a) tiene una
tienda?

[ ] Soltero [ ] Casado

[ 1Unidn libre [ ] Divorciado

[ ]Viudo

3. Lugar de nacimiento: ) , . .
8. iPor qué tiene la tienda en este lugar?

4, Edad:

5. Nivel educativo

[ ]Primaria 9. ¢Se siente parte del barrio o la vereda?

[ ] Primaria incompleta

[ ]1Secundaria []Si [ ]No [ ]NR
[ ] Secundaria incompleta

[ ] Técnico 10. ¢Se identifica con la forma de vida de las

[ ] Técnico incompleto personas en este lugar?

[ ] Universitario [ ]S [ 1No [ 1NR
[ ] Universitario Incompleto
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1.2 Funcionamiento

1. Horario de atencion:

2. ¢Cudl es el horario de mayor actividad?

3. ¢Cuanto tiempo de funcionamiento tiene su

tienda?

4. iSu tienda tiene todos los documentos
legales y vigentes?

[ ]Si [ 1No

5. Quien atiende frecuentemente la tienda:

[ ] Dueno

[ 1Empleados
[ ] Conyugue
[ ] Hijos

[ ] Familiares
[ ] Otros

6. ¢ Pertenece a alguna asociacién de
tenderos?

[ ]Si [ 1No

7. éQuienes compran principalmente
alimentos?

[ 1 Mujeres
[ ] Hombres
[ ] Ninos

1.3 Localizacion

1. La tienda estd ubicada en zona:

[ ]1Urbana [ ]Rural

2. Estrato socioecondmico donde funciona la
tienda

[ ]1Estrato 1 [ ] Estrato 2

Barrio o vereda

3. ¢La tienda hacer parte de la casa donde Ud.
vive?

[]Si [ ]No

4. Establezca de 1 a 5 (siendo 1 nada importante, 2
poco importante, 3 algo importante, 4 importante y 5
muy importante) la importancia que usted
considere tiene su tienda para el barrio.

Importancia de la tienda en el barrio

1 2 3 4 5

5. ¢Cree usted que las tiendas van a
desaparecer?

6. ¢Qué opina de las tiendas?
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2. Seguridad Alimentaria

2.1 Acceso

1. Los precios de los alimentos son
establecidos por:

[ ] Margen de ganancia
[ ] Precio sugerido

[ ] Competencia

Otro:

2. ¢Conoce algun programa de crédito o
microcrédito destinado a tenderos?

[]Si [ 1No

3. Al comprar los alimentos que vende el pago
lo hace a:

[ ] Contado

[ ]Fiado

[ ] Contado y fiado
Otro

4. i Adquiere Usted los productos de su
canasta familiar de la tienda? Si es asi, éhace
Ud. pago de ellos y tiene control de su
consumo?

5. Cudles formas de pago acepta en su tienda:

[ ] Fiado

[ ] Contado

[ ] Fiado y contado

[ ] Tarjetas de crédito y debito

[ 1 Todas
Otras:

6.Proporcione una nota de 1 a 5 (siendo 1 nada importante, 2 poco importante, 3 algo importante, 4 importante y 5

muy importante) de las condiciones que tiene en cuenta a la hora de fiar.

Nada importante

Muy importante

CONDICION DE FIADO 1

Confianza

Amistad

Estabilidad laboral

Necesidad del cliente

Respaldo financiero

Tiempo de conocerlo

Otro
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7.La distribucion de los productos es:

[ 1Enellocal
[ 1A domicilio

[ 1Enellocal y a domicilio

Otro:

8.Sus principales clientes son:

[ ] Vecinos

[ ] Transeuntes

[ ] Empleados de las zona

Otros:

[ 1 Todos

2.2 Disponibilidad (oferta)

1. (Tiene ud en cuenta los siguientes factores

3. Usualmente vende los productos en su
presentacién:

[ 1 Comercial

[ ] Reempacada

[ ] Segun necesidades del cliente
[ 1 Todas

Otra:

4. Ordene de mayor a menor volumen de
venta los siguientes grupos alimenticios:

Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7
— Grupo 1: Cereales, raices, tubérculos y

al surtir su tienda? Si es asi en cual es el orden

de prioridad.

[ 1El precio
[ ] La calidad

[ ] La necesidad de los compradores

Otro

2. i Recibe promociones por parte de los

distribuidores?

[]Si

[ INo

N

Vil

platanos

Grupo 2: Hortalizas, verduras y leguminosas
verdes

Grupo 3: Frutas

Grupo 4: Carnes, huevos, leguminosas secas y
mezcla de vegetales

Grupo5: Lacteos

Grupo 6: Grasas

Grupo 7: Azlcares y dulces

5. Seleccione la frecuencia con que surte la tienda segun los tipos de alimentos

Alimentos Grupo 1:| Grupo 2: | Grupo Grupo | Grupo Gr7u.po
. Cereale | Hortaliza 3: 4 G,rup05. 6: .
Frecuencia de raices. | verduras.| Frutas. Carnes, | Lacteos. Grasas Azlcare
surtido huevos. s
Diaria
Semanal
Quincenal
Mensual
Seguln la
rotacion de los
alimentos
Segun el precio
de los alimentos

126




2.3 Permanencia

1. sus proveedores segun los alimentos que compra:

Alimentos Grupo 1:
Cereales,
Proveedores raices.

Grupo 2: | Grupo
Hortalizas 3:
verduras. | Frutas.

Grupo 4:
Carnes,
huevos.

Grupo5 Gr;po
Lacteos )
Grasas

Grupo 7:
Azucares

Distribuidores TAT

Plaza de mercado
de Piedecuesta

Centro de Abastos
Bucaramanga-

Supermercados de
cadenas

Vendedores
ambulantes
(zorreros)

Tendero
(Productos
producidos por el

tendero)

2. ¢Maneja un control de ingresos

[ 1Si [ 1No

3. Tiene algun riesgo su tienda de:
[ ]Inundaciones

[ ] Deslizamientos

[ ] Delincuencia

[ ] Presencia de grupos armados
[ ] Extorsiones

7. Evalué la importancia de la tienda segln los criterios siguientes:

y gastos?

4. ¢Esta buscando empleo actualmente?

[]si

5. La tienda es:

[ ]1Propia

[ 1Arre

[ INo

ndada

6. {Porque razones acabaria la tienda?

Nada
importante

Poco
importante

Importante

Muy
importante

Ingresos

Ocupacién

Cercania y confianza con su
comunidad

Disponibilidad de alimentos

Disponibilidad de alimentos para la

comunidad
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UNIVERSIDAD FEDERAL DE VICOSA

CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS, LETRAS Y ARTE
PROGRAMA DE POSGRADUACION EN ECONOMIA
DOMESTICA

Campus Universitario - Vigosa — MG Brasil Telefone: (31) 3899-2428  fax: (31)3899-2427
E-mail: ded@ufv.br

APENDICE Ab: TIENDAS TRADICIONALES DE ALIMENTOS: UNA ESTRATEGIA EN BUSCA DE
SEGURIDAD ALIMENTARIA

-CONSUMIDOR-

El presente cuestionario es realizado solo con fines académicos. El propdsito central es obtener
informacion para analizar si las tiendas tradicionales de alimentos contribuyen a generar
seguridad alimentaria en espacios urbanos y rurales de estratos econémicos 1y 2 ubicados en
el municipio de Piedecuesta - Santander.

Fecha Encuesta No

Nombre entrevistador Nombre entrevistado

Urbana [ ] Rural[ ]

1. Caracterizacion de la tienda en Piedecuesta

1.1 Consumidor
Sexo
[ 1 Masculino [ ] Femenino Nivel educativo

Estado civil [ ] Primaria
[ ] Primaria incompleta
[ ]Soltero
[ ] Casado
[ 1Union libre

[ ] Divorciado
[ ]Viudo [ ] Técnico incompleto

[ ]Secundaria
[ ] Secundaria incompleta
[ 1 Técnico

[ ] Universitario
[ ] Universitario Incompleto

Lugar de nacimiento: [ ] Otro

Edad:

Profesion:

Estrato socioecondmico al que pertenece
éEs usted cabeza de hogar?

[ ]Estrato 1 [ ]1Estrato 2
[]Otro__ [1Si [1No

128


mailto:ded@ufv.br

¢Vive cerca de la tienda?
[1Si [1No

¢éSe siente parte de este barrio?

[]si [ INo [ INR
¢Se identifica con la forma de vida de las
personas en este barrio?

[ ]S [INo  []NR

2.2 Tienda

éQué entiende Ud por tienda?

¢Compra regularmente en las tiendas?
[]Si [1No
éFrecuenta diferentes tiendas?
[]Si [1No

Cuantas:

Porque:

Cuantas veces va a la tienda en:
Dia Semana

Generalmente en que horarios frecuenta las
tiendas:

[]1En la mafiana [ 1 Al medio dia
[1En las tarde
Otro:

[ 1Enlas noches

éPorque frecuenta las tiendas?
[ ] Cercania
[ ] Confianza con el duefio
[ 1 Necesidad [] Por el fiado

[1Porlafapa []Costumbre
[]Por los precios
Otra:

¢Cuanto tiempo tiene de comprar en esta
tienda?

éEn alguno de los siguientes casos dejaria de
comprar en la tienda donde compra
actualmente?

Motivos Si No

Mayores
ingresos
Familiares

Nuevas tiendas

Nuevos
Micromercados

Supermercados
cerca

Plazas de
mercado
cercas

Mala atencién
del duefio

Mala calidad
de los
productos

Mayores
precios
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Irregularidad
en el surtido

Cambio de
duefo

¢Compra alimentos en las tiendas?
[]Si [1No NR[ ]

2. Seguridad Alimentaria

2.1 Acceso

Usted cree que los precios de los alimentos en
las tiendas son:

[ ] Mas bajos que en el supermercado
[ ] Mas bajos que en la plaza

[ ] Mas altos que en la plaza

[ ] Mas altos que en el supermercado
[ 1lgual en todos lados

Otro:

éUsted fia en la tienda?

[]Si [ 1No

éPor qué fia en la tienda?

En qué lugares compra con mayor frecuencia
los alimentos del hogar

[ ]1Tiendas
[ ] Supermercados

[ 1 Micromercados

[ ] Plazas de mercado
[ ]1Centros de abastos
Otro:

Cuales formas de pago usa ud en su tienda:

[ ] Fiado
[ ] Contado

[ ] Fiado y contado

[ ] Tarjetas de crédito y debito
[ 1 Todas

Otras:

Compra usted los productos de la tienda:

[ 1Enellocal

[ 1A domicilio

[ 1Enellocal y a domicilio
Otro:

2.2 Disponibilidad (oferta)

¢Qué condiciones tiene Ud en cuenta al
comprar los productos en la tienda?

[ ]1El precio

[ ]1La calidad

[ ] La necesidad de alimentacién
Otro

¢Recibe promociones por parte del tendero?
[ ]Si [ 1No

Ordene de mayor a menor los grupos
alimenticios comprados con mayor frecuencia
en la tienda

Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo

2 3 4 5 6 7
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AN

BN

Grupo 1: Cereales, raices, tubérculos y platanos
Grupo 2: Hortalizas, verduras y leguminosas
verdes

Grupo 3: Frutas

Grupo 4: Carnes, huevos, leguminosas secas y
mezcla de vegetales

Grupob5: Lacteos

Grupo 6: Grasas

Grupo 7: Azucares y dulces

Usualmente compra los productos en su
presentacion:

[ ] Comercial [ ] Reempacada
[ ] Seguln necesidades del dia
[ 1 Todas

Otra:

¢Encuentra todos los productos necesarios
para su alimentacion diaria en la tienda?

[ ]Si [ 1No

Cual no:

¢Si la tienda no existiera en este barrio,

tendria ud dificultada para comprar los

alimentos de consumo diarios?

[]Si

[ INo

éPor qué?

Establezca de 1 a 5 (siendo 1 nada importante,

P poco

importante, 3 algo importante, 4 importante y 5 muy

importante) la importancia que usted considere

tiene su tienda para el barrio.

Importancia de la tienda en el barrio

1

2

3

4

5

Seleccione la frecuencia con que compra en la tienda los siguientes tipos de alimentos:

Alimentos
Grupo 1: Grupo 2:
Cereales, | Hortalizas,
Frecuencia raices. verduras.
compra

Grupo 3:
Frutas.

Grupo 4:
Carnes,
huevos.

Grupo5
Lacteos

Grupo
6:
Grasas.

Grupo 7:
Azlcares

Diaria

Semanal

Quincenal

Mensual

Segun la rotacién
de los alimentos

Segun el precio

de los alimentos

2.3 Permanencia

¢éLas tiendas que frecuentan han cambiado de

duefio en los ultimos afios?

[]Si [ 1No
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Seleccione los lugares donde compra con mayor frecuencia los siguientes productos:

Alimentos
Grupo

1:
Cereales
raices.

Grupo 2: | Grupo 4: Grupo .
Hortalizas, Grupo 3: Carnes, Grupo> 6: Grupo 7:

Frutas. Lacteos AzuUcares
verduras. huevos. Grasas.

Lugar de compra
Tiendas

Plaza de mercado

Centro de Abastos

Supermercados de
cadenas
Vendedores
ambulantes
(zorreros)

Tendero (Productos
producidos por el
tendero)

Evalué la importancia de la tienda segun los siguientes criterios:

Nada Poco Importante Muy
importante importante P importante

Lugar de encuentro y distraccién en el
barrio

Cercania y confianza con su
comunidad

Disponibilidad de alimentos para la
comunidad
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APENDICE A: Lista completa de barrios encuestados. (Metodologia)

NOMBRE DEL NOMBRE DEL
BARRIO ESTRATO BARRIO ESTRATO

BARRO BLANCO 2 LOS CISNES 2

BELLA VISTA 2 MONSERRATE 2

BRISAS DE

GUATIGUARA 2 NUEVO AMANECER 2

BRISAS DE

PRIMAVERA 1 2 PIE DE MONTE 2

CABECERA DEL c

LLANO 1,2Y 3 |PORTAL DE BELEN 2

CAMINO DEL PARQUE

APTOS 2 PORTAL DEL VALLE 2

CASAS EL PORTAL

DEL TALAO 2 SAN PEDRO 2

CASAS GRANADILLO 2 SAN RAFAEL 2

CERROS DE

MEDITERRANEO 2 SAN SILVESTRE 2

COMUNEROS 2 SURATOQUE 2

DIVINO NINO 2 TEJADITOS 2

URB. TORRES DEL

EDIMAR 1 CAMPO 2

EL MIRADOR 2 VILLA LINA 2

EL PARAISO 2 VILLA LUZ 2

EL REFUGIO 2 VILLA MAR 1

EL TRAPICHE 2 VILLA MARCELA 2

HOYO GRANDE LA .

CALERA 2 VILLA MARIA 2

LA CANTERA 2 VILLA NUEVA 1Y2
5 VILLAS DE 5

LA DIVA COAVICONSA

LA FERIA 2 VILLAS DE SAN JUAN 2

LA TACHUELA 2Y3 VILLAS DEL ROSARIO 2

LOS CEDROS 2
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APENDICE B - Justificativa de segmentacion sobre los rangos etarios propuestos en este

estudio

La segmentacion inicialmente abordo la clasificacion de ciclo de vida en Colombia, el
cual es definido por el Ministerio de Salud, en las siguientes etapas en: in utero y nacimiento,
primera infancia (0-5 afios), infancia (6 - 11 afos), adolescencia (12-18 afios), juventud (14 -
26 afos), adultez (27 - 59 afios) y vejez (60 afios y&8) embargo el ministerio aclara que
dicha segmentacion no deben tomarse en forma absoluta y se debe recordar que existe
diversidad individual y cultural que modifican la pertenencia a cada etapa. Por tanto, de las
etapas establecidas por el Ministerio de Salud, son del interés de esta investigacion la juventud
(14 a 26 afos), adultez (27, 59 afos) y la vejez (60 afios y mas).

Continuamente, se tuvo en consideracion otras clasificaciones como la presentada por
Sauvi (1966) quien categoriza la poblacién en lo que llameaedegrandes grupos de edad
siendo estos, jovenes, adultos y viejos. Establecido estos grupos en edades, Martin (2005)
presenta que los jovenes pueden clasificarse hasta los 20 afios, de los 21 a 59 adultos y de 60 ¢
MA&s como viejos.

Entretanto, otra clasificacién posible de presentar es la segmentacion etaria basada en el
mercado de trabajo. Para ello se tomo la poblacion en edad de trabajar (PET), la cual esta esta
compuesta por aquellas personas que viven en zonas urbanas y tienen 12 afios o mas y aquella
gue viven en zona rural y tienen 10 afios o mas. En el mercado laboral formal, la contratacion
de trabajadores es compuesta principalmente por personas mayores de edad (MARTIN, 2005)
pero, en cierta medida, también puede haber vinculacion de menores de edad teniendo en cuente

que:
o Los menores de 16 afios deben tener el permiso de sus padres y de un inspector de
trabajo.

o Los mayores de 16 y menores de 18 deben tener el permiso de sus padres o ser

emancipados.

20 Franjas etarias establecidas por el Ministerio de Salud- Colombia. Disponible en:
https://www.minsalud.gov.co/proteccionsocial/Paginas/cicloVida.&pnsultado Junio 2016.

21 En Colombia la mayoria de edad se alcanza a los 18 afios y determina la plena capacidad de obrar de la persona
Estipula derechos y deberes como ciudadano.
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Esta vinculacion de menores de edad esta supedita por el Cédigo de Infancia y
Adolescencia colombiano, en donde se determina el tipo de trabajo y los horarios en que puede
ser contratado un nifio o adolescente.

Por tanto, al cumplir los 18 afios la incursion al mercado laboral se convierte, para
muchos, en un objetivo primordial, especialmente para quienes no tiene la posibilidad de
acceder a estudios de educacién superior. Las constantes demandas y la poca oferta de emplec
para personas que no han accedido por primera vez al mercado laboral, llevaron al
establecimiento de la Ley 1429 de 2010, donde se establecen beneficios tributarios para las
empresas que contraten jévenes entre los 18 y los 28 afios no vinculados anteriormente al
mercado formal. Esta ley se establecio con el fin de dinamizar la incursion de los jovenes en el
mercado laboral colombiano.

Asimismo, con las politicas de inclusion al mercado laboral formal, se observo la edad
promedio de salida del mismo segun las normas de pension, en ellas se establece que las mujere
de 57 afios y mas, y los hombres con 62 afios y mas, cumpliendo con el requisito de semanas
cotizadas, pueden optar por recibir su pension de vejez, lo cual implicaria teéricamente un
abandono del mercado laboral.

Habiendo analizado las clasificaciones presentadas, se considera que para el presente
estudio es oportuno desagregar los tramos etarios presentados y general nuevos umbrales fijos,
requeridos metodolégicamente para cumplir el objetivo de aplicar métodos analiticos e
indicadores que permitan correlacionar las distintas variables a analizar. Asi la desagregacion
inicial propuesta, toma como base la edad en que los ciudadanos colombianos son actos
legalmente para incorporarse, sin condiciones, solo bajo su voluntad, en al mercado de trabajo
formal, es decir, desde los 18 afios. Teniendo como inicio del primer rango etario los 18 afios
se estipulan los 28 afios como punto de cierre, basado en la ley del primer empleo.

Al tener la primera segmentacion se considera oportuno mantener franjas de edad con
la misma distribucion, es decir, dejando como inicio la mayoria de edad, y comenzando la
dltima franja etaria con la edad de jubilacion de los hombres, los 62 afios. Por tanto, los tramos
etarios de clasificacion en esta investigacion seran: 18 a 28 afios, 29 a 39 afios, 40 a 50 afios, 51
a 61 aflos y 62 aflos 0 mas. Junto con la distribucion equitativa, cada tramo se enmarca en un

etapa especifica de la vida laboral tal como se presenta en la tabla a.
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Tabla a: Tramos etarios de analisis

CATEGORIA PORCENTAJE EDADES

Edad de incursion al mercado laboral Colombiano
Inclusion total en el mercado laboral -Adultos-

25% 29 a 39 afios
Consolidacién en el mercado laboral (adultos intermed 30% 40 a 50 afnos
Dlsr_nlngplon de Ig tasa de actividad. Comienzos de 210 51 a 61 afos
Jubilacion femenina.
Salida del mercado laboral. Comienzos de Jubilacién
masculina. 8% 62 aflos 0 mas

Fuente: Elaboracion propia, datos trabajo de campo, 2016.
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APENDICE C - Distancias desde Piedecuesta hacia departamentos y municipios de donde provienen los tenderos.

Piedecuesta - Municipios de Santander

Piedecuesta - Municipios de Santander

Municipio Kilbmetros | Habitantes
San Joaquin 136 2 445
San Vicente de
Chucuri 136 34 640
Socorro 102 30 717
Velez 213 18 993
Zapatoca 76,3 8 891

Piedecuesta - Departamentos

Municipio | Kilbmetros| Habitantes
Antioquia 450 7,980,001
Boyaca 289 985,498
Caldas 501 1,367,714
Cesar 337 1,766,004
Magdalena 510 1,272,279
Norte de
Santander 354 1,168,910

Municipio Kilbmetros Habitantes
Barichara 102 7,166
Barrancabermeji 127 191 704
Bucaramanga 18,1 528 352
Curiti 73,9 11 942
Floridablanca 13,5 266 102
Giron.

23,2 185 248
Guaca 73 6 345

Lebrija 32,6 39 398
Los Santos 40,2 12 299
Malaga 48,05 12 299
Molagavita 121 5130
Palmar 113 3 374
Palmas del
sSocorro 112 2 227
Rionegro 49,3 26 896
Sabana de Torre 126 18 493
San Andres 85,5 8 432
San Gill 80,5 45 605

Fuente: Elaboracion propia, distancias consultadaster/www.distanciasentreciudades.com/
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Apéndice D Significados de tiendas segun tenderos urbanos y rurales

Negocio de la vida

Negocio rentable

Negocio- venta

Sitio de venta

Sitio de venta

Un negocio

Un negocio que produce

Una microempresa

Vende de todo

Venden productos

Venta

COMERCIO SERVICIO
Comercio Venta Atendemos la clientela
Comercio Venta Atender a los clientes
Comercio Venta Atender a los clientes
Comercio pequefio Venta Beneficio de las personas
Comercio pequefio Venta Donde se presta un servicio en el barrio
Empresa pequeiia Venta Es un servicio que se le presta a la comunidad.
Es un negocio Venta Interaccién con personas
Lugar de comercio Venta Lugar para servir
Negocios Venta Necesario para la comunidad.
Negocios Venta Para prestar un servicio a la comunidad
Negocio Venta Presta un servicio
Negocio Venta Presta un servicio
Negocio Venta - Presta un servicio
Negocio negocio Presta un servicio
Negocio Presta un servicio.
Negocio Venta de | Prestar un beneficio para la comunidad
Negocio productos | Prestar un servicio
Negocio Venta de | Prestar un servicio
Negocio productos | Prestar un servicio
Negocio Satisface necesidades de los hogares del barrio
Negocio Servicio
Negocio Servicio
Negocio Servicio no valorizado
Negocio Servicio para la comunidad.

Servicio a la comunidad

Servicio a la comunidad

Servicio a la comunidad

Servicio a la comunidad

Servicio a la comunidad

Servicio a la comunidad

Servirle a la gente

Sirve a la gente

Un servicio para la comunidad

Un servicio.

Una parte donde uno puede servir a la gente

Continua
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PRODUCTOS DIVERSOS

SEGURIDAD ALIMENTARIA

Articulos de primera necesidad

Articulos comestibles

Articulos para el hogar

Comercio de viveres

Donde se pueden vender de todos los
productos.

Distribuciéon de alimentos de primera
calidad

Donde se venden muchas cositas

Donde uno vende mercado

Encuentra de todo

Mercado diario

Para que los vecinos compren lo que
necesitan

Productos alimenticios

Productos Necesarios para el hogar g Productos alimenticios
- - O - -
Productos de primera necesidad g Productos de primera necesidad
Productos diarios Venta canasta familiar
Los productos que se necesita Venta canasta familiar
Se compra lo que se necesita Venta canasta familiar
Todos los productos necesarios Venta de viveres
Venta de lo que necesitan los habitantes Venta de abarrotes
Venta de todos los productos Venta de mercado
Tiene de todo Venta de viveres.
Acceso facil a los productos Depésito donde se ofertan alimentos.
Donde consiguen productos de canasta
Todo a la mano .
familiar cerca de casa.
. El sitio donde se consigue lo de la
Se tiene los productos para las personas .
canasta familiar (CF)
Encuentra de todo El sitio donde se consigue La CF
Lugar de distribucidn El sitio donde se consigue La CF
Donde topa el menudeo. Lo necesario de o - C .
. < | Facilidad para servicio alimentario.
todos los dias. a
Cosas al menudeo = | Lugar donde encuentro productos de la
S | canasta familiary lo necesarios para el
Productos de primera necesidad O | hogar.
(%]
Venta de variedades o |Lugar donde se encuentra el mercado

Donde se vende productos detallados

Una parte donde se distribuyen
alimentos.

De todo para comprar

Donde se encuentra de todo

Se ofrece de todo un poquito

De todo un poco

Venta de todo

Continua
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SOSTENIBILIDAD ECONOMICA EMPLEO

Algo para sobrevivir Empleo

Algo que necesito Empleo

Forma de subsistir Esclavitud

Fuente proveedora Esclavitud total
Ingresos personales Fuente de trabajo
Manera de sobrevivir Fuente de trabajo
Necesario para uno La forma de trabajar
Obtener ingresos. Lugar de empleo
Poder ganar ingresos Medio de trabajo

Mi trabajo, por lo que se levanta todos los dias,

Saco la comida de aqui . )
si quiere salir en adelante

Satisface necesidades del hogar Mi trabajo.

Satisface necesidades del hogar Mi trabajo.

Sobrevivir Mi trabajo.

Sostenimiento de mi familia Mi trabajo.

Un progreso para salir adelante Mi trabajo.

Una ayuda. Plan de trabajo

Una entradita para sobrevivir Punto de trabajo

Una forma de ayudarse, otras entradas. Trabajo

Una fuente de ingresos Trabajo
Trabajo
Trabajo
Trabajo

Un medio de trabajo.

SOCIABILIDAD VIDA FAMILIAR
Lugar de encuentro Estd uno pendiente del hogar
Lugar importante en el barrio Sirve a mi familia
Punto de encuentro Trabajo de la ama de casa
Se relaciona con la gente Una parte necesaria en la vida familiar

Fuente: Elaboracion propia. Datos trabajo de campo, 2016.

140



APENDICE E- Lugares de compra de cada grupo alimenticio segtin consumidores encuestados

TIENDAS Y
GRUPO Caaar 25| DEPOSITO| |\ P4 | SUPERMERCADOS TIENDAS |  PLZ
MERCADO
Grupo 1: Cereales, raices, 0 0 0 0 0 0
tubérculos y platanos 2% 2% 36% k& 49% 4%
Grupo 3: Frutas 0% 3% 47% 0% 44% 6%
Grupo 4: Carnes, huevos,
leguminosas secas y mezcla ¢ 0% 2% 11% 5% 71% 11%
vegetales
Grupo5: Lacteos 2% 2% 0% 2% 93% 0%
Grupo 6: Grasas 5% 4% 24% 18% 38% 11%
Grupo 7: AzUcares y degs 4% 4% 22% 16% 42% 11%

Fuente: Datos trabajo de campo, 2016.
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APENDICE F- Razones por las que los consumidores fian en la tienda

¢Por qué fia en la tienda? Zona
Porgue no me alcanza el presupuesto. Urbana
Porque puedo pagar en la quincena. Urbana
Por necesidad. Urbana
Para esperar mientras llega el dinero. Urbana
Cuando no alcanza el dinero. Urbana
Cuando no hay plata. Urbana
Porque pago en la quincena. Urbana
Por necesidad. Urbana
Cuando no hay mercado, se acaba. Urbana
Porque me pagan mensual. Urbana
Porque no tengo pagos puntuales. Los ingresos no alcanz{ Urbana
Por necesidad. Urbana
Porque no alcanza la plata. Urbana

Porque no se tiene dinero. Donde le fian uno compra, cuall  jrpana
tengo el dinero también compro en la tienda.
Porque no tengo el dinero o porque tengo convenio con la

tienda. Rural
Por necesidad. Rural
Falta de dinero. Rural
Cuando no hay plata. Rural
Porgue no alcanza el mercado ni la plata de la quincena. Rural
Porque la quincena es muy larga y el dinero no alcanza. Rural
Por necesidad. Rural

Fuente: Datos trabajo de campo, 2016.
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APENDICE G- Razones por las cuales cerraria la tienda

POCOS
CAMBIO DE
INGRESOS Y MAYORES NO PIENSA
BAJAS INGRESOS I\‘/Llj\ﬁ éﬁ D[?AE CANSANCIO CERRAR SALUD
VENTAS
ClIJando bajen Por algo mejor. | Cambio de casa, Cuando se cans No €S UNA | Enfermedad
as ventas opcién
No ha
Por menos Cuando se fuera ¢ Falta de
. Por otro empleo cuando se cans| pensado en
ingresos. la casa salud
acabarla
Por mucha | Que se la compre| Para cambiar de Es muy L\le(irglregii?) Por falta de
competencia bien. lugar esclavizaste . salud
ampliarla.
Si llegara a una Por cambiar el
Por poca venta buena estabilidag Por cansancio Nunca

lugar donde viven

econdmica
, Si llegara otro Porque pidan el | Venderia por
Por quiebra. '€9 que p P
ingreso. local cansancio
Por ventas Si saliera algo | Porque se fuerad  Por falta de
bajas mejor aca. tiempo
Si bajan las Si saliera otra Que le pidan la .
: . Cansancio
ventas. tienda tienda
. Si se fuera del .
Si no vende Por problemas barrio Por cansancio

Que no se teng
para surtir.

Por un problema

Por falta de
recursos.

Por el precio
del arriendo deg
la tienda, la luz
y la baja venta

Cuando no
obtenga
ganancia.

Porque no
paguen los
clientes.

Porgque no
venda de
productos

Porque todo

este muy caro

Fuente: Datos trabajo de campo, 2016.
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