El servicio al cliente como estrategia de apalancamiento de los
superetes en Barranquilla: un modelo comercial intermedio

Customer service as a leveraging strategy for supermarkets in Barranquilla: An intermediate

business model

Resumen

En los dltimos afios, Colombia ha presen-
tado un incremento gradual de los hoy
denominados superetes, que son estableci-
mientos intermedios entre la tienda de ba-
rrio y el supermercado. En estos, el cliente
encuentra una gran variedad de productos
de calidad en un espacio reducido, a una
corta distancia de las zonas residenciales,
lo cual le brinda una serie de ventajas en
la capacidad de pago, cercania, servicio
personalizado y calidez humana.

El presente articulo tiene como finalidad
dar a conocer un andlisis de las activida-
des de marketing aplicadas por las tien-
das de formato superetes de la ciudad de
Barranquilla. Ademés, este trabajo es el
resultado de una investigacién cuantitati-
va que busca exponer una realidad social
por medio de un estudio descriptivo, apli-
cando un método deductivo, por medio
de una herramienta de recoleccién de
informacién documental y aplicacién de
entrevistas de percepcién a diferentes con-
sumidores de este formato en la ciudad.

Por ello, se destaca la importancia de los
superetes como un formato comercial inter-
medio que ha ganado una fuerte presen-
cia en la ciudad de Barranquilla en los Glti-
mos afios. Estos han logrado posicionarse
en el mercado y obtener una participacién
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Abstract

In recent years, Colombia has presented
a gradual increase in what are called
superette, an infermediate establishment
between the neighborhood store and the
supermarket. In these, the client finds an
establishment of high quality and variety of
products, in a small space a short distance
from residential areas, which offers a
series of advantages in the ability to
pay, proximity, personalized service and
human warmth.

The purpose of this article is to present
an analysis of the marketing activities
applied by superettes format stores in the
city of Barranquilla, this work is the result
of a quantitative investigation that seeks
to expose a social reality through a study
descriptive applying a deductive method,
through @ documentary information
collection tool and application  of
perception surveys to different consumers
of this format in the mentioned city.

For this reason, it focuses on the importance
of superettes as an infermediate commercial
format that has had a great presence in
the city in recent years, thus achieving a
marked position in the market, gaining an
important share in the marketing of mass
consumption products.
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INTRODUCCION

El desarrollo econémico de un pais va de la mano
con la capacidad de adaptacién de su mercado a
los diferentes modelos y esquemas comerciales que
se presentan a nivel mundial. En el momento en el
que el consumidor se pueda adaptar a ellos y tomar-
los como propios, es cuando se puede observar un
crecimiento acelerado de modelos de negocios efi-
caces y cada vez més personalizados. En la actuo-
lidad esta es una caracteristica primordial a la hora
de llegar al cliente final, el cual tiene la oportunidad
de investigar antes de adquirir un producto.

Colombia ha presentado, en los Gltimos afios, un
cambio en el modelo comercial del mercado de
productos masivos, lo cual ha apalancado el cre-
cimiento de un esquema intermedio entre la tienda
de barrio y el supermercado, el cual presenta todas
las bondades de cercania, calidad y variedad en
diferentes sectores del pais, donde ya el cliente no
debe trasladarse distancias largas de su hogar para
acceder a productos de consumo diario de la co-
nasta familiar.

Los superetes le han apuntado a fortalecer el seg-
mento de las tiendas de barrio, con el fin de llegar
a un segmento que se centra en la adquisicién de
productos de consumo masivo periédicamente, con
ventajas de los supermercados como lo es en el mé-
todo de pago, lo que ha permitido una mayor di-
namizacidon de este modelo ante los consumidores,
para Harold Silva (citado en Garcia y Arias, 2007),
estas se han enfocado en un segmento de pequefos
recursos, que poco a poco se ha venido adaptando,
hasta llegar a instituirse como un muro frente a las
multinacionales.

A diferencia de ofros paises donde los supermerca-
dos han logrado minimizar la participacién del sec-
tor minorista, en Colombia constituyen la mayor y
mds fuerte competencia para estos modelos de gran
superficie, permitiéndoles ganar poco a poco una
participacién favorable en el sector y que cada dia
haya aperturas de nuevas tiendas para asi llegar a
més clientes en las diferentes zonas de la ciudad.

Este modelo intermedio se ha considerado como una
innovadora fuerza comercial, ya que redne muchas
ventajas de la tienda de barrio y el supermercado,

lo que le permite el manejo de un sistema de fideli-
zacién bajo el buen servicio, variedad y cercania.

Segun Espafia (2012):

El superete es una novedosa fuerza emprende-
dora de comerciantes que han surgido desde
la tienda tradicional y se ubican en un concep-
to mucho méds empresarial, con gran visién y
conocedores del negocio; es un formato que
encuentra la forma de aprovechar las ventajas
de cercania a los hogares que tienen las tien-
das de barrio, agregdndoles servicios tecnolé-
gicos, mejoras en la distribucién y el portafolio,
ofreciéndole al pais una nueva oportunidad de
resolver las necesidades del consumidor, dar
buenos precios, lograr importantes negocia-
ciones con los proveedores y estar cerca de
casa; es un tipo de negocio que pasé de tener
el 10% de los consumidores en el pais, hace
cinco afos, a un 25% en la actualidad y que
mantiene un crecimiento importante. (p. 21)

Este modelo genera una dinamizacién de la econo-
mia en diferentes niveles, ya que su principal ejer-
cicio abarca a los productores locales, permitiendo
asi lograr un precio competitivo para el cliente, sin
dejar de lado los estédndares de calidad que se de-
ben presentar en los productos de consumo masi-
vo. La funcién de este negocio es lograr una mayor
competitividad en el mercado, caracteristica princi-
pal que se ha presentado entre las tres marcas que
mayor presencia han presentado en la ciudad de
Barranquilla bajo este modelo, como lo son Jeré-
nimo Martins (tiendas ARA), Tiendas D1 y Tiendas

Justo y Bueno.

Estas contribuyen a resolver retos de negocio re-
lacionados con acceso a mercados populares y
regiones remotas, asi como con la generacién de
conocimiento sobre estos mercados para llevar pro-
ductos a la medida de sus necesidades y construir
lazos de confianza (Cano, 2006) siendo esta Ulti-
ma, una caracteristica importante que los separa de
las tiendas de barrio que serian su principal par de
competencia.

La inversién en infraestructura optima, asi como en
el desarrollo de un valor diferencial marcado que,
a diferencia de las grandes superficies es una ca-
racteristica vital para mantener un alto flujo de cir-
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culacién de clientes, ha llevado a que el servicio
al cliente y un cuerpo laboral que esté bajo estos
lineamientos, marquen la gran diferencia en el retail
(Rico, 2006).

Segun indicadores de la Federacién Nacional de
Comerciantes de Colombia (FENALCO, 2020), en
el pais existen alrededor de 40.000 superetes, los
cuales se mantienen gracias a su modelo de nego-
cio y estrategia enfocado en la oferta de produc-
tos bdsicos de la canasta familiar, estos se orientan
especialmente en estratos 1, 2 y 3 del pais, pero
han incursionado en zonas estratégicas para lograr
abarcar hasta consumidores de un estrato 4, con la
ventaja de su facilidad de acceso en zonas residen-
ciales. En cifras se puede evidenciar un aporte sig-
nificativo en la participacién del mercado, pasando
de representar un 4% a llegar a un 12% para el
2019 (FENALCO, 2020).

MATERIALES Y METODOS

El presente articulo es el resultado de una investiga-
cién cuantitativa, basada en un enfoque deductivo.
Su objetivo principal es analizar las estrategias de
marketing aplicadas en el servicio al cliente por los
superetes, en la ciudad de Barranquilla, y compren-
der el impacto que este modelo ha tenido en el mer-
cado local y en su posicionamiento.

El proceso de investigacién se llevé a cabo de ma-
nera escalonada. En primer lugar, se recopilaron
bases de datos secundarias, basadas en teorias
de marketing, servicio al cliente y comercio mino-
rista (Santesmases, 2009). Con esta base tedrica,
se disefié una recoleccién de informacién primaria
mediante entrevistas en los establecimientos estu-

diados.

La recopilacién de informacién comenzé con la
identificacién de todos los superetes en la ciudad
de Barranquilla. Segin datos de FENALCO (2020),
se registraron 243 activos al momento de la inves-
tigacién (DANE, 2020). Debido al bajo volumen,
se aplicd un censo total a la poblacién estudiada
para obtener informacién confiable. Con estos da-
tos recolectados, se pudo crear un perfil de las es-
trategias de servicio al cliente caracteristicas de los
superetes, destacando las ventajas y desventajas
asociadas.

Ademds, se realizaron encuestas de percepcién al
cliente. La poblacién de encuestados se seleccioné
al azar, agrupando a cinco personas en cada uno
de los establecimientos durante la realizacién de las
entrevistas. Esto se hizo con el fin de obtener infor-
macién y opiniones, tanto de los clientes, como de
las propias empresas. Las encuestas se estructuraron
de manera sencilla y precisa, permitiendo calificar
a los superetes en la zona sur de Barranquilla.

En otras palabras, este articulo presenta los resulta-
dos de una investigacién cuantitativa que examina
las estrategias de marketing centradas en el servi-
cio al cliente implementadas por los superetes en
Barranquilla. Se utilizé un enfoque deductivo, reco-
pilando datos, tanto secundarios, como primarios,
y se realizaron encuestas de percepcién al cliente
para obtener una visién completa del impacto y la
calidad del servicio al cliente en los superetes de la
zona sur de la ciudad.

RESULTADOS

Un plan de mercadeo proporciona a la empresa
una guia detallada y precisa sobre las actividades,
estrategias y acciones necesarias para alcanzar re-
sultados positivos. Su objetivo principal es aumentar
las ventas, lograr metas empresariales y cumplir con
los obijetivos establecidos. Este plan establece una
hoja de ruta clara que orienta las decisiones y es-
fuerzos de marketing de la empresa.

Figura 1. Los superetes poseen
actualmente un plan de mercadeo
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Fuente: elaboracién propia.
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Sélo el 33% de los entrevistados estd familiariza-
do o es consciente de la existencia de un plan de
mercadeo definido. Es evidente que esta prdctica
no es comun entre ellos. Se observé que Gnicamen-
te las tiendas pertenecientes a marcas reconocidas
aplican esta herramienta, mientras que las marcas
locales, no han desarrollado ni invertido en este de-
partamento. La falta de implementacién de un plan
de mercadeo representa una oportunidad perdida
para mejorar y crecer en el mercado, resultado simi-
lar al encontrado por Arteaga y de la Rosa (2019),
en su andlisis a las tiendas y superetes de la ciudad
de San Juan de Pasto.

La falta de familiaridad o conciencia sobre un plan
de mercadeo definido, indica que muchas empresas
no han establecido una estrategia clara en términos
de marketing y promocién de sus productos o ser-
vicios. Ademds, la falta de implementacién de un
plan de mercadeo es mds comin entre las marcas
locales, en comparacién con las marcas reconoci-
das. Esto sugiere que las primeras pueden estar per-
diendo oportunidades para mejorar y crecer en el
mercado, debido a la ausencia de una estrategia de
marketing estructurada.

Por lo tanto, la implementacién de un plan de mer-
cadeo puede ser una ventaja competitiva para las
marcas reconocidas, ya que les permite destacarse
y atraer a més clientes, en comparacién con las lo-
cales, que no han invertido en este departamento.
Por ofra parte, implementar un plan de mercadeo
adecuado puede ayudar a las empresas a mejorar
su visibilidad, aumentar sus ventas y fortalecer su
posicién en el mercado.

Es decir que, la falta de conocimiento y la baja im-
plementacién de un plan de mercadeo definido, son
los desafios comunes para muchas empresas, es-
pecialmente las marcas locales. Sin embargo, esta
situacién también representa una oportunidad para
que las empresas inviertan en estrategias de marke-
ting efectivas y logren un crecimiento significativo
en el mercado.

Cabe resaltar que, el personal en un almacén des-
empefia un papel vital para mantener una rotacién
de clientes satisfactoria, brindando un servicio de
calidad. El 73% de los almacenes entrevistados
contratan personal con experiencia o invierten en

capacitacién en servicio al cliente. Su objetivo prin-
cipal es ofrecer un servicio éptimo que fomente la
recompra de los clientes.

Figura 2. Personal que trabaja en los superetes
que estdn capacitados y tienen experiencia
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Fuente: elaboracién propia.

Dentro de las habilidades requeridas, se destacan
el liderazgo, la escucha activa, la atencién a los
detalles, el trato amable y la comunicacién efectiva.
Estas cualidades son evaluadas durante los proce-
sos de seleccién y, en algunos casos, se realizan
pruebas précticas para medir la respuesta de los
candidatos ante diferentes situaciones.

Es importante resaltar que los superetes deben en-
focarse en brindar un buen servicio, ya que esto se
convierte en un valor agregado y diferenciador, en
un mercado altamente competitivo.

Se solicité a los gerentes de tienda que evaluaran
al personal que trabaja en cada una de ellas. Esta
informacién se comparé con las observaciones rea-
lizadas durante el estudio para garantizar la vera-
cidad de los resultados obtenidos y que estén en
linea con la realidad de los superetes estudiados.

Se observd que la mayoria de los superetes tienen
un dominio completo de la mercancia que venden.
Esto puede ser atribuido a la ideologia laboral de
capacitar a los vendedores en roles multitarea, lo
que les permite tener un control completo de la bo-
dega, la reposicién de las géndolas y las transac-
ciones en la caja.
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En general, se puede concluir que las empresas
tienen un buen desempefio en términos de cono-
cimiento y control de la mercancia que ofrece.
Sin embargo, aln existe espacio para mejorar
y alcanzar resultados mds positivos. Esto puede
incluir aspectos como optimizar la gestién de in-

ventario, mejorar la presentacién de productos
en las géndolas y brindar un servicio eficiente
en la caja. Mediante estas mejoras, la empre-
sa puede fortalecer su posicién en el mercado
y satisfacer adn mejor las necesidades de sus
clientes.

Figura 3. Calificacién del servicio al cliente en los superetes
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Fuente: elaboracién propia.

Con respecto a la calificacién del servicio, el prome-
dio se sitéa en el nivel "bueno", lo que indica que
hay margen de mejora para obtener resultados positi-
vos que beneficien el posicionamiento de la empresa
en el mercado. Se observa que la mayoria de los su-
peretes tienen un dominio completo de los productos
que venden, ya que fomentan una cultura laboral en
la que los vendedores desempefian multiples tareas y
tienen un control integral de la bodega, la reposicién
de estantes y las transacciones en caja.

Aunque el servicio al cliente es un requisito para
trabajar en estos establecimientos, la calificacién
obtenida no se inclina hacia "muy buena". Esto
indica que existe margen de mejora en la calidad
del servicio ofrecido. Esta situacién representa una
oportunidad para que los gerentes y propietarios
inviertan en la capacitacién de su personal, con el
fin de brindar un servicio excepcional y satisfactorio
a los clientes.

El uso de mobiliario, estanterias y expositores es fun-
damental en los superetes, ya que desempefian un

papel importante en la experiencia de compra de
los clientes. Estos elementos permiten que los clientes
accedan de manera rdpida y conveniente a los pro-
ductos que desean adquirir. Ademds, la presenta-
cién y el precio de los productos son caracteristicas
clave que influyen en la decisién de compra de los
clientes. Por lo tanto, es esencial que los superetes
presten atencién a estos aspectos para satisfacer las
necesidades y preferencias de los clientes y fomen-
tar la toma de decisiones positivas en la compra.

Dado lo anterior, podemos inferir que la calidad del
servicio al cliente en los superetes puede ser me-
jorada a través de la capacitacién del personal.
Asimismo, darle relevancia a la presentacién de los
productos y ofrecer precios competitivos son facto-
res clave para influir en la decisién de compra de
los clientes. Estas mejoras contribuirdn a una expe-
riencia de compra més satisfactoria y a fortalecer la
relacién con los clientes.

Con relacién a la dotacién de implementos en la
tienda, se pudo constatar que todos los superetes
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poseen tres elementos caracteristicos: un mostrador
principal, estantes tipo géndolas para la exhibicidn
y neveras. Estas caracteristicas estén en linea con
los productos bdsicos de la canasta familiar que se
ofrecen. En cuanto a las cajas registradoras, se en-

contraron principalmente en las tiendas de marcas
comerciales con diversas lineas en la ciudad, aun-
que en su mayoria se utilizan exhibidores principa-
les donde se reciben pagos en efectivo y se realiza
el registro manual de las ventas de los clientes.

Figura 4. Dotacién de implementos en tienda
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Fuente: elaboracién propia.

La presencia de algunos insumos depende de las
condiciones del negocio y los tipos de productos
que se ofrecen. Por ejemplo, se observé el uso de
canastas en aquellos superetes especializados en
frutas y verduras. Otro factor importante que influye
es el espacio disponible, ya que es necesario distri-
buir de manera equilibrada todos los elementos y
dejar espacio suficiente para la circulacién de los
clientes dentro del establecimiento.

Después de analizar estos elementos, se procedié
a estudiar la exhibicién de los productos. Se eva-
luaron diferentes caracteristicas que se consideran
importantes para determinar una presentacién Sp-
tima en los superetes que ofrecen productos de la
canasta familiar. Estos aspectos evaluados incluyen
la armonia, la iluminacién, los avisos publicitarios
de productos, el manejo del espacio en las tiendas,
la ubicacién de los productos y el orden de la mer-
cancia. La calificacién se realizé en una escala del
1 al 5, donde 1 representa la calificacién mas baja
y 5 la mds alta.

La mayoria de los superetes analizados cuentan
con elementos bdsicos y caracteristicos, como

66

mostradores principales, estantes tipo géndolas
y neveras. Esto indica que existe una uniformi-
dad en la infraestructura y disposicién de los
productos en estos establecimientos. El uso pre-
dominante de exhibidores principales para las
transacciones en efectivo, sugiere que muchos
superetes adn no han implementado sistemas de
cajas registradoras electrénicas. Esto podria ser
una oportunidad para modernizar y agilizar los
procesos de pago y registro de ventas.

Una estrategia para atraer a un segmento de clien-
tes especifico y diferenciarse de la competencia es
la presencia de insumos especificos, como canastas
para frutas y verduras, lo que muestra que algunos
superetes se especializan en ciertos tipos de pro-
ductos.

Otra maniobra importante para atraer a los
clientes, es facilitar la bisqueda de productos y
crear una experiencia de compra agradable son
la armonia, la iluminacién, los avisos publicita-
rios, el manejo del espacio, la ubicacién de los
productos y el orden de la mercancia, los cuales
proporcionan una visién sobre la calidad y la
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efectividad de la presentacién de productos en
los superetes.

En resumen, se sugiere la importancia de conside-
rar la implementacién de sistemas de cajas regis-

tradoras electrénicas, aprovechar las oportunida-
des de especializacién en productos especificos,
y enfocarse en mejorar la presentacién y exhibi-
cién de los productos para ofrecer una experien-
cia de compra éptima.

Figura 5. Cualificacién de exhibicién de los superetes
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Fuente: elaboracién propia.

Al evaluar la exhibicién de productos, se conside-
raron varios elementos que fueron proporciona-
dos por los gerentes y encargados de las tiendas.
La armonia, que corresponde al impacto visual
inicial al ingresar a la tienda, obtuvo una califi-
cacién generalmente alta debido a la simplicidad
y falta de saturacién de elementos en la mayoria
de las tiendas.

En lo que respecta a la iluminacidn, se observé que
las tiendas de marcas reconocidas obtuvieron una
puntuacién alta, mientras que las tiendas con pre-
supuestos mds limitados, no recibieron una califi-
cacién favorable en general. Con relacién a los
avisos publicitarios, que son aquellos utilizados
para promocionar productos, la mayoria de ellos
son proporcionados por proveedores y producto-
res. Sin embargo, algunas marcas cuentan con avi-
SOs propios.

Estos hallazgos demuestran la importancia de
considerar cada aspecto de la exhibicién de pro-

ductos, ya que cada elemento contribuye a la cali-
ficacién general. La armonia y la iluminacién son
elementos claves para crear un ambiente atractivo
y acogedor, mientras que los avisos publicitarios
influyen en la promocién de productos especifi-
cos, lo cual estd de acuerdo con lo expresado por
Castellanos (2015).

Es fundamental que los superetes, especialmente
aquellos con presupuestos més limitados, tomen
en cuenta estas recomendaciones y busquen me-
jorar la iluminacién y los avisos publicitarios para
brindar una experiencia de compra més atractiva
y efectiva.

En cuanto al manejo del espacio, se observa que
todos los superetes tienen en cuenta el espacio dis-
ponible y evitan sobrecargar el interior con dema-
siados elementos. Esto se traduce en una califica-
cién promedio en términos de manejo del espacio.
A pesar de que los superetes siguen un estilo de
exhibicién similar a los supermercados, al tener una
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menor cantidad de productos, utilizan embalajes
como separadores de exhibiciones, lo que puede
resultar en un orden menos llamativo.

En relacién con la aplicacién de encuestas a los
clientes, se encontraron tendencias similares a las
obtenidas por los gerentes y encargados de las tien-
das. Esto permite generar un perfil realista de los
superetes en la ciudad y comprender su posiciona-
miento en el mercado.

Estos hallazgos indican que los superetes son cons-
cientes de la importancia del manejo del espacio y
buscan mantener un equilibrio en la presentacién de
los productos.

Ademds, alinean las percepciones de los clientes
con las de los gerentes y encargados de las tiendas,
lo que brinda una visién mds completa y confiable
del desempefio y posicionamiento de estos en el
mercado.

Figura 6. Cualificacién de exhibicién de los superetes
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Fuente: elaboracién propia.

La calificacién de los almacenes se destaca por la
limpieza, la accesibilidad y la amabilidad del per-
sonal. Ademds, la dotacién de productos, la varie-
dad y los precios asequibles contribuyen a la satis-
faccién del cliente.

Estos aspectos positivos pueden generar un impacto
significativo en la recompra vy la fidelizacién de los
clientes. Por tanto, estos elementos son fundamenta-
les en un almacén que ofrece bienes de la canasta
familiar al alcance del cliente final.

Se observé una tendencia positiva en cuanto a
la calificacién de la limpieza, la accesibilidad
y la amabilidad del personal. Varios encuesta-

dos destacaron frases como "me saludan como si
fuesen vecinos mios", lo que resalta que el per-
sonal de estos almacenes es amable y cordial.
Esto puede ser un factor diferenciador importan-
te para fomentar la recompra, ya que los clientes
tienden a regresar a lugares donde han recibido
un excelente trato y han encontrado los produc-
tos que buscaban.

Aunque la dotacién de productos en estos almace-
nes no es muy extensa, el uso de marcas propias per-
mite que se puedan encontrar una amplia variedad
de productos a precios cémodos, lo que ofrece una
opcién atractiva para los clientes, ya que pueden
obtener productos de calidad a precios asequibles.
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Figura 7. Compra de productos
de canasta familiar en superetes
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Fuente: elaboracién propia.

Los precios desempefian un papel crucial en el es-
quema comercial de los superetes, ya que ofrecen
productos bdsicos a precios bajos, permitiendo que
la poblacién de estratos socioeconémicos 2 y 3 sa-
tisfaga sus necesidades en todo momento. Esta es-
trategia se destaca a través de la oferta de marcas
propias que benefician a los clientes al brindarles
la opcién de adquirir productos de buena calidad
a precios asequibles. Ademds, al ser productos pro-
venientes de productores locales, se dinamiza la
economia y se logra un menor valor final en compa-
racién con las grandes marcas comerciales.

El 100% de los encuestados afirmé que volveria a
comprar en los superetes y lo hace de manera re-
gular. Sin embargo, muchos mencionaron dreas de
mejora, especialmente en términos de dotacién de
productos, ya que hay momentos en los que ciertos
productos no se encuentran disponibles: los clientes
desearian tener informacién sobre la disponibilidad
de productos para evitar acercarse a la tienda sin
poder adquirir lo que necesitan. Mejorar la comuni-
cacién directa y la promocién de informacién rele-
vante puede ser una oportunidad para fidelizar a los
clientes y fortalecer los vinculos con el cliente final.

Se analizé la cantidad de productos de la canasta
familiar que los clientes adquieren en los superetes y
se observé que muchos de ellos compran la mayoria
de sus productos bdsicos en estos establecimientos.
Los clientes destacaron la economia y la buena co-
lidad de los productos, lo que los ha llevado a ser
fieles a las marcas de algunas tiendas para sus com-
pras diarias. También se noté que algunos clientes

ingresan a los superetes por curiosidad y pueden
no adquirir nada, o dirigirse a productos que estdn
més alld de la canasta familiar. Los superetes estdn
incluyendo estos productos en su oferta para atraer
a clientes de otros segmentos.

Los superetes se destacan por ofrecer precios bajos
y productos de calidad en la canasta familiar, lo
que ha generado la fidelidad de los clientes. Me-
jorar la dotacién de productos y establecer una co-
municacién directa con los clientes puede fortalecer
aln mds la relacion con el cliente final. Ademds, la
inclusién de productos mds allé de la canasta fami-
liar puede atraer a diferentes segmentos de clientes
y ampliar el alcance de los superetes.

De igual manera, el 48% de los encuestados afir-
maron que realizan la mayoria de sus compras de
productos de la canasta familiar en los superetes,
lo que les permite obtener un ahorro significativo
en comparacién con las grandes superficies. Esta
comparacién entre supermercados y minoristas re-
salta la fortaleza de los superetes en términos de
precios competitivos. Aunque el 15% puede parecer
un porcentaje bajo, es importante tener en cuenta
que hay familias que adquieren todos sus productos
en estos establecimientos, lo que los convierte en un
perfil muy atractivo para el disefio de estrategias de
fidelizacién y penetracién de mercado.

En cuanto al perfil del comprador en los superetes,
se identificaron dos perfiles distintivos. Por un lado,
estdn las madres cabeza de hogar que trabajan me-
dio tiempo o tiempo completo y tienen la responsa-
bilidad principal del hogar. Para ellas, realizar las
compras en los superetes les permite ahorrar dinero
y destinarlo a ofras acciones de bienestar, salud y
entretenimiento. Se observa una tendencia a tener
en promedio dos hijos, segin el 78% de los encues-
tados.

Por otro lado, se identificé el perfil de estudiantes
que viven en la ciudad, pero provienen de otras ciu-
dades. Ellos suelen residir en pensiones o casas de
familia, lo cual es comdn en ciudades grandes como
Barranquilla. Esto les otorga un grado de indepen-
dencia y autonomia en la gestién de su dinero. Para
ellos, realizar sus compras en los superetes es una
forma de ahorrar y hacer que su presupuesto sea
rentable durante todo el mes.
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En resumen, los superetes tienen un impacto signifi-
cativo en el ahorro de los consumidores, especial-
mente para aquellos que realizan la mayoria de
sus compras en estos establecimientos. Los perfiles
de compradores identificados, como madres cabe-
za de hogar y estudiantes, muestran las diferentes
necesidades y motivaciones que los llevan a elegir
los superetes como su opcién preferida. Esto ofrece
oportunidades para desarrollar estrategias especi-
ficas de fidelizacién y aprovechar el potencial de
penetracién en el mercado.

DISCUSION

Los superetes en Colombia han experimentado un
notable crecimiento en los dltimos afios, especial-
mente gracias a su estrategia de proximidad al
cliente, centrandose en abarcar una amplia porcién
del mercado en zonas residenciales estratégicas.
Esto les ha permitido obtener una cuota de mercado
positiva y contribuir significativamente al desarrollo
econdémico. En Barranquilla, este modelo ha estado
presente durante afos, pero la aparicién de mar-
cas comerciales como D1, Justo y Bueno y Ara, ha
mejorado considerablemente su participacién en el
mercado.

A través de este proyecto de investigacidn, se ha
observado cémo las estrategias de marketing im-
plementadas, permiten una mayor fidelizacién de
los clientes, lo que se refleja en su repeticién de
compras. Como se mencioné anteriormente, una de
las caracteristicas distintivas de estos modelos co-
merciales es la orientacién al servicio, basada en un
enfoque de marketing de servicios. El trato amable,
la atencién al cliente y la variedad de productos se
destacan como elementos diferenciadores que influ-
yen en la eleccién de un lugar de compra.

Los superetes fueron disefiados con caracteristicas
propias de los supermercados y las tiendas de ba-
rrio, con el objetivo principal de satisfacer las nece-
sidades de los consumidores, como amas de casa,
estudiantes y empleados. La cercania geogréfica se
ha identificado como una variable de gran relevan-
cia para los clientes.

Aunque los precios bajos les permiten ingresar al
mercado, se ha observado que, si bien son impor-
tantes para atraer a los clientes inicialmente, no son

una caracteristica determinante para su fidelizo-
cién. Por Gltimo, la variedad y calidad de productos
se combinan en un enfoque integral de servicio al
cliente y atencién.

Es decir, los superetes han logrado un crecimien-
to significativo en Colombia, especialmente en Bo-
rranquilla, gracias a su estrategia de cercania al
cliente y enfoque en el servicio. Las estrategias de
marketing implementadas han contribuido a la fide-
lizacién de los clientes, mientras que la variedad y
calidad de productos complementan la experiencia
de compra.

CONCLUSIONES

El concepto de los superetes, un formato intermedio
entre las tiendas de barrio y los supermercados, se
ha consolidado en Colombia en los Gltimos afios.
Estos establecimientos se enfocan en la venta al de-
talle (Gist, 1968) y compiten, tanto con los super-
mercados, como con las tiendas de barrio. Su es-
trategia se basa en ofrecer una amplia variedad de
productos bésicos de la canasta familiar a precios
bajos y con altos estdndares de calidad. Ademds,
muchos superetes han logrado expandir su oferta
para incluir ofras categorias de productos, lo que ha
sido bien recibido por los clientes.

En el caso de Barranquilla, los superetes han sur-
gido como un modelo combinado que brinda una
opcién completa de autoservicio, con un servicio
al cliente diferenciado. Estos establecimientos son
comunes en diferentes zonas residenciales de la
ciudad vy, tanto marcas reconocidas, como nuevas
emergentes, estdn presentes en el mercado.

Las amas de casa y los estudiantes representan los
perfiles de compradores més destacados en los su-
peretes. Para las amas de casa, la cercania a su
hogar, los precios bajos, la amplia variedad de pro-
ductos y la excelente calidad, son factores clave al
elegir dénde realizar sus compras. En el caso de los
estudiantes, muchos de los cuales viven en Barran-
quilla como pensionados o en casas de familia, la
autonomia en la administracién de su dinero es fun-
damental, y los superetes les brindan la oportunidad
de ahorrar y hacer rendir su presupuesto durante
todo el mes.
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Aunque muchos superetes no cuentan con un plan
de mercado detallado, implementan estrategias
orientadas a obtener resultados medibles y veraces.
El enfoque en el servicio al cliente es una de las es-
trategias mds comunes, con la amabilidad y el buen
trato como filosofia central. Mensajes de bienvenida
como " buenos dias vecino, bienvenido", marcan la
diferencia para muchos clientes y generan lealtad y
compromiso.

Se ha demostrado que los clientes tienden a regresar
a lugares donde han recibido un buen trato, lo que
demuestra que, aunque el personal pueda carecer de
capacitacién formal, se les inculca una cultura de ser-
vicio orientada al cliente. No se trata sélo de pensar
que el cliente siempre tiene la razdn, sino de que el
cliente sienta que su opinién es valorada en cualquier
situacién que se pueda presentar. Los superetes han
sido capaces de atender a sectores que antfes eran
desatendidos, como aquellos que dependen de in-
gresos diarios y no pueden permitirse adquirir gran-
des volimenes de productos para su canasta familiar.

La presencia de los superetes en el mercado ha dis-
minuido la participacién de las grandes superficies,
y no sélo han alcanzado a los estratos socioeconé-
micos 2 y 3, sino también a los estratos 4 y 5. En
una coyuntura econémica en la que los precios de
los productos han aumentado constantemente, los
superetes se han convertido en una opcién asequi-
ble para las familias.

Si bien este modelo ain presenta debilidades, estd
en constante evolucién y adaptacién a la realidad.
Durante la crisis sanitaria del afio 2020, muchos
incursionaron en la venta en linea y telefénica para
no perder clientes y asegurar el sustento de nume-
rosas familias. El servicio al cliente debe ser el pilar
fundamental en todas las estrategias empresariales,
ya que no sélo conduce a la recompra, sino que
también lleva a la recomendacién de otros clientes,
generando un efecto positivo en cadena.

En la actualidad, todas las empresas deben explo-
rar nuevas tendencias y adaptarse répidamente
para mantenerse a la vanguardia. La conectividad
facilita estos procesos, por lo que es crucial que los
superetes se apropien de las tendencias digitales.
Aunque este modelo comercial es relativamente nue-

vo en Colombia, ha sido ampliamente aceptado por
los consumidores.
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