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Resumen

Este articulo describe la situacién so-
cioecondémica de los establecimientos co-
merciales ubicados en un kildémetro cua-
drado alrededor de la Universidad Central,
Sede Centro. Se realiz6é una encuesta a 318
establecimientos de los 2135 que se en-
cuentran en la zona, lo que permitié ob-
tener un intervalo de confianza del 95%
y un error del 5% en los resultados. Los
aspectos evaluados fueron aproximacion
a fortalezas, dificultades y oportunidades;
competitividad; percepciones; innovacidn,
calidad y tecnologia; relaciones con clien-
tes; responsabilidad social, contaminacién y
medioambiente, y situacién financiera. El
anilisis ayudd a determinar las dinimicas
sociales y necesidades a las que se enfren-
tan los comerciantes de la zona. Esta infor-
macién permitird a las entidades publicas
tomar decisiones que mejoren la convi-
vencia, incentiven la competencia sana y
favorezcan el crecimiento econdémico en
el sector.

Palabras clave: situacién
socioecondmica, situacidn financiera,
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Abstract

This article describes the socioeco-
nomic situation of commercial estab-
lishments located in a square kilometer
around Universidad Central, Sede Centro.
A survey was conducted to 318 stores of
the 2135 that are in the area, which al-
lowed to obtain a confidence interval of
95% with an error of 5% in the results.
The aspects evaluated were approach to
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strengths, difficulties, and opportunities;
competitiveness; perceptions; innovation,
quality, and technology; relations with
clients; social responsibility, pollution and
environment, and financial situation. This
analysis helped to determine the social
dynamics and challenges that shopkeepers
have to face in the area. This information

1. Introduccién

Este trabajo analiza la situacidén econémi-
ca de los establecimientos comerciales ubica-
dos en el kildmetro cuadrado circundante a la
Universidad Central, Sede Centro. El objetivo
es determinar el entorno en que se desenvuel-
ven los comerciantes, su interaccién con los
demas, su crecimiento econdmico y su esta-
bilidad. También se busca describir su nivel de
productividad, organizacién, planificacion, aso-
clatividad y competitividad e indagar sobre sus
percepciones acerca de la economia, la seguri-
dad y la confianza en el gobierno actual. Para
conseguirlo, se realizd una encuesta a 318 esta-
blecimientos de un total de 2135. Las preguntas
se enfocaron en siete aspectos que permiten
identificar y describir las condiciones en las que
los establecimientos operan: a) aproximacion
a fortalezas, dificultades y oportunidades; b)
competitividad; ¢) percepciones; d) innovacion,
calidad y tecnologia; e) relaciones con clien-
tes; f) responsabilidad social, contaminacién y
medioambiente, y g) situacién financiera.

2. Marco teérico
Las preguntas planteadas en la encuesta

permiten definir el nivel de productividad, la
organizacioén, la planificacidn, la asociatividad

Universidad Central

will allow public entities to make decisions
to improve coexistence, encourage healthy
competition, and favor economic growth
in the zone.

Keywords: socioeconomic situation,
financial situation, corporate social

responsibility, competitiveness, innovation.

y la competitividad de los establecimientos
comerciales e indagan sobre las percepciones
relacionadas con la economia, la seguridad y
la confianza en el gobierno actual. Ademis,
ya que los entrevistados son, en su mayoria,
pequeias y medianas empresas, el estudio per-
mite tener un prospecto de su crecimiento a
corto y mediano plazo. A continuacién se de-
finen brevemente estos aspectos y su relacién
con los niveles mencionados.

2.1. Fortalezas, dificultades
y oportunidades

La definicién de fortalezas, dificultades y
oportunidades adoptada en el estudio es la
planteada en la matriz de fortalezas, oportu-
nidades, debilidades y amenazas (FODA). Las
fortalezas representan todos los elementos en
los que la empresa muestra una superioridad
en relacién con los demas competidores del
sector; las debilidades incluyen todos los as-
pectos en los que la empresa estd en una con-
dicién de inferioridad respecto a sus rivales
(Rojas, 2002). Segin Rojas (2002), cuando
una empresa reconoce sus fortalezas, oportu-
nidades, debilidades y amenazas puede reco-
nocer el perfil de su operaciéon en un momen-
to dado; es decir, este diagnoéstico le permite
desarrollar estrategias para mejorar su com-
petitividad. Se apropid esta definicidn princi-
palmente porque la matriz FODA brinda un

Facultad de Ingenieria y Ciencias Basicas



Andlisis socioeconémico de los establecimientos comerciales ubicados alrededor...

cuadro de la situacién real de una organiza-
ci6n, un diagnostico preciso para tomar deci-
siones acordes con los objetivos y politicas de
la empresa (Camison, Cruz y Gonzalez, 2006).

2.2. Competitividad

Existen multiples conceptos de competiti-
vidad que abarcan desde una escala micro has-
ta una escala macro. La definiciéon utilizada en
este trabajo es la que afirma que “la competi-
tividad de las empresas se basa finalmente en
una organizacidn social, en cuyo seno se gene-
ran ventajas competitivas en funcién de la in-
teraccion de mdaltiples pardmetros de relevan-
cia en el sistema.” (Esser, Hillebrand, Messner
y Meyer-Stamer, 1995, p. 172). La competiti-
vidad sistematica implica que una economia
unida hace mas eficientes a las empresas sin
importar su tamano, al incrementar sus niveles
de competitividad o generar mayores ventajas
comparativas (Porter, 1996). Esto conlleva una
relacidn de unidad entre empresas, que pue-
de devenir en diferentes coaliciones y generar
mayores niveles de competitividad.

2.3. Percepciones

Esta definicién se basa en el denomina-
do diamante de Porter (1996), que considera la
percepcion de las empresas como un deter-
minante fundamental de la competitividad. El
diamante de Porter es una herramienta que
permite evaluar aspectos relevantes del entor-
no y la competitividad entre las firmas. Esta
dividido en cuatro partes: la primera abarca las
condiciones de los factores, definidos por el ca-
pital humano, la infraestructura, la calidad del
capital, entre otros. La segunda es el contexto
para la estrategia y la rivalidad de las firmas. La
tercera incluye las condiciones de la demanda
—es decir, las exigencias y sofistificacion de
la demanda— vy se refiere a dinamismo, cali-
dad y exigencia que impulsa la innovacién y

el incremento de la productividad. La cuar-
ta parte agrupa los sectores relacionados y de
apoyo, y se refiere al apoyo gubernamental, los
gremios y las cAmaras empresariales.

2.4. Innovacion, calidad y tecnologia

La innovacién implica un proceso de me-
joramiento con base tecnoldgica. Sin embargo,
como afirma Gonzilez (s. f.), “la innovacidén
también puede ser de base no tecnologica, rela-
cionada con la organizacién y el marketing. En
su esencia, innovar comprende la nociéon de
‘novedad’ (Gonzalez, 2014, p. 1). En este sen-
tido, la innovacién puede manifestarse en las
organizaciones en forma de novedad o como
utilizacion de la mano de obra, el capital y la
tecnologia existente. El Manual de Oslo de la
Organizacion para la Cooperacidn y el Desa-
rrollo Econémicos (OCDE) establece que la
innovacién es la introduccidén de una nueva
forma o mejoramiento de producto, servicio,
proceso, comercializacién y/o forma de orga-
nizacién (Innovatec, s. f.).

En ocasiones, la tecnologia suele conside-
rarse como la nica forma de innovacién po-
sible, pero estd percepcidn no es acertada;en la
practica es una de las formas mas eficaces para
mejorar el proceso de produccién. Sin em-
bargo, cuando se combina con una adecuada
gestion de recursos, capacidades, cultura, lide-
razgo, motivacién y compromiso, el proceso
pasa de ser eficaz a ser eficiente, pues se me-
jora la produccion a menores costos (Pavon y
Hidalgo, 1999).

2.5. Relaciones con clientes

Muchas empresas definen la competencia
como si ocurriera solo entre los competi-
dores directos actuales. Sin embargo, Leén y
Rodriguez (2014) opinan que la competencia
trasciende los rivales del sector; las rivalida-
des incluyen los proveedores, las potenciales
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empresas entrantes, los productos sustitutos y
los clientes. Los autores senalan que uno de
los objetivos de las empresas es satisfacer las
necesidades de los clientes y podran reaccio-
nar al cambio en estas necesidades con apoyo
tecnoldgico, excelente comunicacion, efecti-
vidad y eficiencia. Ademas, deben tener pre-
sente el ambiente de mercado para mejorar
las utilidades y los beneficios. En este sentido,
las relaciones con los clientes no solo corres-
ponden a variables subjetivas, sino también a
la capacidad de respuesta de sus necesidades.

2.6. Responsabilidad social,
contaminacién y medioambiente

El avance de la sociedad hacia una concien-
cia mayor de los problemas del medioambiente
se ha entrelazado con el desarrollo empresarial.
Como consecuencia, un gran nimero de
empresas 10 solo se concentran en generar
beneficios, sino también en evaluar cémo sus
operaciones pueden perjudicar el medioam-
biente o la sociedad. Esta practica se conoce
como responsabilidad social empresarial (RSE),
mediante la cual las empresas garantizan que sus
operaciones sean econdmica, social y ambien-
talmente sustentables, al reconocer los intereses
de los distintos grupos con los que se relacionan
y procurar la preservacion del medioambiente
y la sustentabilidad de las generaciones futuras
(Cajiga, s. t.). La encuesta midid la gestion en
RSE de los establecimientos comerciales, in-
dependientemente de los productos/servicios
que ofrecia y de su tamafio.

2.7. Situacioén financiera

Se define como la recopilacidn, interpreta-
ci6n, comparacion y estudio de los estados fi-
nancieros y datos operacionales de una firma.
Esto implica el calculo de porcentajes, tasas,
indicadores complementarios y/o auxiliares
que sirven para evaluar el desempefo de la

Universidad Central

firma. Es decir, se realiza un analisis financiero
no profundo a la firma, que se basa en el cil-
culo de indicadores que describen la liquidez,
la solvencia, la eficiencia, el endeudamiento, la
rentabilidad y otros indicadores que determi-
nan la gestién financiera de las firmas (Nava,
2009). Por este motivo, los conceptos que se
utilizaron para medir la situacién financiera
son los ingresos, los gastos y las deudas.

3. Metodologia

Para indagar sobre los factores definidos
en la seccidn anterior, se disend una encues-
ta dividida en diez secciones: aproximacion a
fortalezas, dificultades y oportunidades (nueve
preguntas); competitividad (seis preguntas);
percepciones (diez preguntas); innovacion, ca-
lidad y tecnologia (cinco preguntas); relacio-
nes con clientes (seis preguntas); responsabi-
lidad social, contaminacién y medioambiente
(catorce preguntas); empleo y capacitacion
(cinco preguntas); ingresos, costos y situacion
financiera (ocho preguntas); identificacion de
la empresa (quince preguntas), y caracteristicas
del propietario (once preguntas).

Para su aplicacion, primero se identifica-
ron los establecimientos comerciales que ope-
raban en el kildbmetro cuadrado de interés y
se encontraron 2135 establecimientos en total.
Luego, se clasificaron utilizando la metodolo-
gia definida por el Laboratorio de Logistica
en Megaciudades del Instituto Tecnologico
de Massachusetts (MIT), que permite anali-
zar las operaciones logisticas de las ciudades
tomando como referencia la situacién de un
km? definido. Esta clasificacién establece diez
tipos de establecimientos: 1) tiendas; 2) super-
mercados, hipermercados y formatos express;
3) gasolinerias; 4) tiendas de ropa; 5) hoteles,
hostales y sitios de hospedaje; 6) restaurantes,
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cafeterias, bares, salones de onces y similares; 7)
droguerias y farmacias; 8) escuelas y colegios;
9) otros y 10) desconocidos, servicios, edificios
religiosos y municipales.

El siguiente paso fue la seleccion de la
muestra. Para alcanzar un nivel de confianza
del 95% y un error del 5% en las conclusio-
nes obtenidas, el tamano muestral no debia ser
inferior a 326 establecimientos. Se realizd un
muestreo estratificado tomando como refe-
rencia el tipo de establecimiento; de los 326
seleccionados, solo fue posible realizar la en-
cuesta a 318,1lo que aument6 el error a 5,09 %.
Después de seleccionar los establecimientos a
encuestar, los estudiantes concertaron una cita
con el administrador y el encargado y luego
aplicaron el instrumento.

4. Resultados

4.1. Aproximacion a fortalezas,
dificultades y oportunidades

El crecimiento y la sostenibilidad a largo
plazo en cualquier proyecto dependen de la
definicidn clara de sus objetivos, la planeacion
para alcanzarlos, el seguimiento y control, y
la identificacién de fortalezas, dificultades y
oportunidades (Camison et al., 2006). De los
establecimientos encuestados, el 85,2% tie-
ne objetivos claros, el 89,6 % cuantifica sus
medios y recursos, el 73,9% ha establecido
medios de control y evaluacidn, y el 62,6%
planifica la gestiéon empresarial (figura 1).
Aunque se evidencia un esfuerzo por organi-
zar el negocio, los mecanismos de seguimien-
to son precarios.

Los resultados de la figura 1, en especial
sobre la planificacion de la gestion empresa-
rial, se ven justificados en la figura 2, segiin
la cual solo el 57,2% de los establecimientos

posee un plan de negocios, el 44,7% tiene
planes estratégicos, el 57,5% cuenta con un
reglamento interno y el 42,8% posee una
programacién. Aunque cada uno de estos
mecanismos facilita el seguimiento a los pro-
cesos de una empresa, no son considerados
en los mecanismos de gestion de los estable-
cimientos encuestados.
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Figura 1. Resultados sobre planificacién
Y seguimiento.
Fuente: elaboracién propia.
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Figura 2. Resultados sobre herramientas de gestion.
Fuente: elaboracién propia.

Llama la atencién que el 67,2% posee sis-
temas de control interno, pero el 57,4% no
cuenta con un manual de procedimientos y el
73,9% no tiene sistema de control de gestion,
lo cual es paraddjico porque estos dos Gltimos
aspectos son insumos del primero. Ademas, el
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porcentaje de establecimientos con auditoria
interna y externa es muy bajo (figura 3).

De los 318 establecimientos encuestados,
solo 275 poseen algin tipo de politica em-
presarial. La principal politica para el 47,64 %
es la financiera, para el 30,55% la de precios
y para el 14,55% la de inversion (figura 4).
En cuanto a planificacidén, se encontrd que
el 31,41% no planifica sus actividades. Por
su parte, los establecimientos que realizan
planificaciéon reportaron beneficios en mini-
mizacion de riesgos (29,81%) y flexibilidad
(15,71 %) (figura 5).

100
80
;\? 67,2 %
o 60
£ 0
5 432% 42,6 %
e 40
o
a.
20
Auditoria ' Auditorfa Control ' Manualde ' Sistema
interna externa interno  procedimientos de control
de gestion
Figura 3. Resultados sobre tipos de control.
Fuente: elaboracién propia.
0,73 %
30,5%
47,64 %
6,55 %
14,55 %
= [ | (I m O
Politica Politica Politica Politica Otra
financiera  de precios  de inversion  crediticia

Figura 4. Resultados sobre politicas empresariales.
Fuente: elaboracién propia.
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No se planifica, Minimiza ~ Reduce la
solo se ejecutan los riesgos incertidumbre
las actividades

a 0O

Factibilidad Flexibilidad

Figura 5. Resultados sobre planeacién.
Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, cuando se preguntd sobre los
aspectos positivos de la empresa, solo el 54%
afirmo tener un trato equitativo con sus em-
pleados, el 37 % manifestd tener seguridad y
comunicacion interna, el 32,8% desarrolla la
autoridad, el poder y el liderazgo, y el 50,2%
posee estabilidad comercial (figura 6). La me-
dicién de estos aspectos demuestra la poca
confianza que tienen los integrantes en las di-
ferentes empresas en que laboran.

Cuando se interrog6 a los establecimien-
tos sobre el tipo de apoyo necesario para su
estabilizacidn, el 55 % manifestd que necesita
asesorias en legislacion laboral y tributaria,
el 39,29% precisa asesoria técnica y solo el
24,29% requiere condiciones para acceso
al crédito (figura 7). Para su expansion, el
75,71% necesita condiciones para el acceso
al crédito, el 74,29 % asesoria en desarrollo
institucional y el 68,57% asesoria en apli-
caciéon de modelos de gestion (figura 8). Lo
anterior implica que para el crecimiento de
los establecimientos los encuestados conside-
ran necesario un mayor acceso al crédito y
apoyo organizacional por parte de diferentes
entidades.
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100 Al preguntar si estarian dispuestos a recibir
capacitacion, el 86,16 % respondid que siy el

80

64,24 % manifestd estar dispuesto a pagar por
recibirla. Los temas mas interesantes para ellos

son marketing (58,2 %), gestion administrativa
(41,44 %) e informatica (38,36 %) (figura 9).

Cuando se pregunt6 a los empleadores por

Porcentaje (%)

las razones para capacitar a los integrantes de

sus empresas, el 66,55% seflalé que lo haria
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equitativo  comunicacion  de autoridad, enla para mejorar la productividad, el 54,05 % para
para todos interna en podery actividad C . o
los empleados  cada nivel liderazgo comercial aumentar la competitividad y el 35,14% por

Figura 6. Resultados sobre aspectos positivos. la motivacién del p ersonal (ﬁgura 10)' Es des-
Fuente: elaboracién propia. tacable que solo el 19,26 % estuvo interesado
en hacerlo para que sus empleados permane-

cieran en la empresa, lo que muestra un bajo
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Figura 9. Resultados sobre dreas de capacitacion.
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Figura 8. Resultados sobre expansion.

Figura 10. Resultados sobre causas de la capacitacion.
Fuente: elaboracién propia.

Fuente: elaboracién propia.
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4.2. Competitividad

La competitividad en las empresas puede
verse reflejada en la formalizacién de un es-
tablecimiento, pues facilita el acceso al crédito
(Correa, 2007) e incrementa las probabilidades
de apoyo de entidades distritales (Innovatec,
s.f.). De los establecimientos encuestados, solo
el 1,89% no esta formalizado. Esta formaliza-
cién ha permitido que un 41,91% tenga ac-
ceso al crédito, un 39,6 % haya incrementado
sus ventas y un 6,6% genere exportaciones
(figura 11).
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@® 60
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£ 42 %
e 40 39,60 %
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6,6 %
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Acceso a l Participacion l Incremento l Exportacion
créditosen  enconcursos de las ventas
el sistema publicos a otras
financiero empresas
formal

Figura 11. Resultados sobre ventajas de la
formalizacion.
Fuente: elaboracién propia.

Sin embargo, resulta lamentable que, a
pesar del alto nivel de formalizacidn, la aso-
claciéon entre establecimientos es muy baja
(79,3%). Entre los que se encuentran en una
asociacion, el 59,68% atribuye su éxito a la
definicién de un objetivo coman, el 33,87 % a
una definicién clara de objetivos y el 14,52%
a procedimientos de control adecuados o a la
creacidn de proyectos que fomentan el apoyo
econémico (figura 12).

Por otro lado, de los establecimientos aso-
ciados el 39,34% piensa que el fracaso en la
asociatividad puede darse porque no existe

un clima de confianza, el 40,98 % porque los
objetivos no estin claramente definidos, el
24,59% por procedimientos de control y el
19,67 % por falta de transparencia en los pla-
nes de accidn (figura 13).
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claramente  comun bien de control  que fomentan
definidos definido adecuados el apoyo
econdmico

Figura 12. Resultados sobre éxito de la asociatividad.
Fuente: elaboracién propia.
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confianza claramente de control  en los planes
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Figura 13. Resultados sobre fracaso de la
asociatividad.
Fuente: elaboracién propia.

Al analizar las limitaciones que tienen los
establecimientos para desarrollarse, se encon-
tré que el 44,05% se genera por el mercado
interno, el 35,69 % por tecnologias e innova-
cidn, el 33,76 % por cuestiones financieras, el
19,61% por infraestructura y solo el 6,11%
por factores del medioambiente (figura 14).
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Figura 14. Resultados sobre limitaciones
para el desarrollo.
Fuente: elaboracién propia.

4.3. Percepciones

Un gran porcentaje de comerciantes del
sector se sienten optimistas frente al creci-
miento econémico, la seguridad, el crecimien-
to residencial y la organizacion del sector. Un
71,92% de los establecimientos considera que
su negocio ha crecido en los Gltimos afos (fi-
gura 15) y un 80,19% cree que la situacidon
econémica va a mejorar (figura 16). Por otro
lado, el 14,51 % no esta de acuerdo con su cre-
cimiento (figura 15) y el 8,81% cree que la
situacién no va a mejorar (figura 16). Ademis,
el 68,14% de los propietarios se encuentran
satisfechos con los logros del establecimiento
y el 12,93 % no.

El 52,52% esta de acuerdo en que la segu-
ridad de la zona ha aumentado y hay mayor
presencia de la policia, pero el 28,30% consi-
dera que no ha aumentado su presencia y el
28,93% afirma que la seguridad no ha mejo-
rado (figura 17). El 55,35 % percibe una zona
mas ordenada en contraste con el 28,93% que
no opina igual. Un 65,35 % considera benefi-
ciosa la construccidn de edificios en el sector
y un 19,18 % no.

7%

] (| |

De acuerdo Ni de acuerdo En desacuerdo
ni en desacuerdo
Figura 15. Resultados sobre crecimiento en los dos
ultimos afos.
Fuente: elaboracién propia.
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Figura 16. Resultados sobre mejora en la situacién
econdmica.
Fuente: elaboracién propia.
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Figura 17. Resultados sobre seguridad en la zona.
Fuente: elaboracién propia.
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A pesar de las anteriores percepciones, el
56,15%, no considera que la gestiéon del al-
calde mayor de la Bogota haya sido buena y
solo el 10,41% lo apoya (figura 18). También
afirman que la peatonalizacién de la carrera

Séptima no mejord las ventas, ya que solo el
28,57 % esta de acuerdo (figura 19).

] (| |

De acuerdo Ni de acuerdo En desacuerdo
ni en desacuerdo

Figura 18. Resultados sobre gestion del alcalde mayor.
Fuente: elaboracién propia.
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] (] |

Ni de acuerdo En desacuerdo

ni en desacuerdo

De acuerdo

Figura 19. Resultados sobre peatonalizacion.
Fuente: elaboracién propia.

Se encontrdé que después de la peatonali-
zacion las ventas han aumentado en promedio
un 0,7318%, con una dispersiéon del 6,51 %.
Sin embargo, el 50% de los encuestados cree
que las ventas han disminuido, el 25% consi-
dera que han estado por debajo del 1% y ese

Universidad Central

mismo porcentaje asegura que han subido en
mas del 2%.

4.4. Innovacidn, calidad y tecnologia

El nivel de innovacidén en la zona es alto,
pues el 88,05% de la poblaciéon encuestada
dice que ha innovado en alguna de las si-
guientes categorias: creacidén de productos
(77,81 %), servicios (36,01%), procesos pro-
ductivos (14,79%) y gestidon organizacional
(14,15%) (figura 20).
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Figura 20. Resultados sobre tipo de innovacién.
Fuente: elaboracién propia.

Por otro lado, los demas establecimientos
no han innovado por falta de interés (36,84 %),
falta de financiamiento y no retorno rapido
de la inversion (18,42 %), costos muy elevados
(13,16 %), falta de personal calificado (5,26 %)
y otras razones (7,89 %) (figura 21).

Los niveles de certificacién por calidad no
son sorprendentes. El 50,32% de los estable-
cimientos no la poseen, el 29,08 % desconoce
el proceso, el 19,15% no conoce informacién
al respecto, el 17,02% cree que no la nece-
sita, al 16,31% no le interesa, el 11,35% no
lo considera importante y solo el 9,93% esta
en proceso de obtenerla (figura 22). Estas ci-
fras muestran que un gran porcentaje de los
establecimientos no estd interesado en cum-
plir estindares de calidad para ofrecer mejores
servicios.
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Figura 21. Resultados sobre razones para no innovar.
Fuente: elaboracién propia.
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Figura 22. Resultados sobre razones para no poseer
una certificacién de calidad.
Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a herramientas tecnoldgicas, el
85,26% de los establecimientos cuenta con
un computador, el 51,92% posee datifono,
el 45,83% tiene software de contabilidad, el
43,59% ha creado pagina web, el 40% posee
software de inventarios, el 3,65% cuenta con
software de clientes vy, lo mas interesante, un
17,95 % trabaja con software de simulacion (fi-

gura 23).
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Figura 23. Resultados sobre herramientas
tecnolégicas.
Fuente: elaboracién propia.

4.5. Relaciones con clientes

El 89,91 % de los establecimientos se con-
centra en atender personas naturales, el 9,78 %
atienden personas y empresas y solo el 0,32%
se dedica a atender empresas. Un 63,21% se
especializa en vender productos al detal, un
34,28 % ofrece productos al detal y al por ma-
yor y solo el 2,52% vende al por mayor. Ade-
mas, solo 26,73% financia a sus clientes. En
promedio, los establecimientos atienden 66,3
clientes al dia con una desviacién estandar de
88,64; el 50 % atiende 40 o menos clientes y el
75 % atiende 80 o menos clientes.

El medio de pago mis frecuente es el efec-
tivo con un 71,07% vy solo el 5,97 % cancela
con tarjeta de crédito. Cuando el pago es fi-
nanciado, el 68,33 % solicita crédito a un mes,
el 23,33% a un trimestre, el 5% a un semestre
y el 3,33% a mas de un aflo.

4.6. Responsabilidad social,
medioambiente y contaminacién
En el siglo XXI, Ia responsabilidad social se
ha convertido en una de las principales politi-
cas de empresas grandes, medianas y pequefias
para garantizar su competitividad en el mer-
cado. Si bien este concepto se ha construido
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desde distintas perspectivas, en este trabajo se
consideré como la integracién voluntaria de
las empresas a preocupaciones socioambienta-
les en sus relaciones comerciales que se expre-
sa al invertir en capital humano y el entorno
(Barroso, 2008). En la muestra seleccionada,
el 56,65% de las empresas conoce o ha oido
hablar del concepto de responsabilidad social
empresarial.

El 61,6 % de los establecimientos familia-
rizados con el concepto tiene una politica de
responsabilidad social y el 89,6 % la aplica. El
67,88% de los establecimientos que la co-
nocen asocia este concepto con el cuidado
del medioambiente y el entorno, el 59,12%
con mejoramiento de imagen, el 57,66 % con
ayuda a la comunidad, el 19,71% con en-
cargarse de los problemas de la sociedad y
el 10,95% con un mecanismo para reducir
impuestos (figura 24).
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Figura 24. Resultados sobre conceptos asociados
a la responsabilidad social empresarial.
Fuente: elaboracién propia.

Al preguntar a quién beneficiaba princi-
palmente la politica de responsabilidad social,
el 53,73% afirmd que a cualquier ciudadano,
el 22,39% a clientes o al medioambiente y
el 1,49% solo a proveedores. Estos indicado-
res muestran que es necesaria una politica de

socializacién por parte del gobierno para sen-
sibilizar a los establecimientos sobre su com-
promiso con la sociedad y el entorno.

Dado que algunos insumos que utilizan los
establecimientos ocasionan dafos ambientales
y contaminacion, se indagd sobre las fuentes
de energia en los establecimientos ademas de la
eléctrica y se encontrd que el 25% emplea gas
natural, el 1,57 % gasolina y el 0,629 % carbon.
El consumo de energia eléctrica tiene un costo
promedio de COP 325 112,40 con una des-
viacién estindar de COP 699 353,545, mien-
tras que el consumo de agua tiene un costo de
COP 130 972,41 con una desviaciéon estandar
de COP437 689,04. El 87,18% separa los re-
siduos y de estos el 60,3% ha implementado
alguna tecnologia o proceso que disminuya la
generacién de residuos (figura 28). En cuanto
a la distribucion, se encontr6 que el 48,67 % de
los establecimientos es abastecido por vehiculos
particulares, el 33,19% por vehiculos con me-
nos de una tonelada y el 16,81 % por vehiculos
de 5 toneladas (figura 25).
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Figura 25. Resultados sobre tipo de vehiculo
de abastecimiento.
Fuente: elaboracién propia.

4.7. Situacién financiera
De los 318 establecimientos encuestados,
solo 41 dieron informacién acerca de sus
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ingresos y costos. El 50% de los estableci-
mientos tiene un ingreso mensual menor de
7 millones de pesos, una némina mensual me-
nor de 2,6 millones de pesos y otros costos
mensuales por valor de 3 millones de pesos.
El ingreso medio mensual es de 23,6 millo-
nes de pesos con una desviacién estindar de
47,2 millones; la ndmina media mensual es
de 4,25 millones de pesos con una desviacién
estindar de 6,15 millones, y el valor medio
de otros costos mensuales es de 7,1 millones
de pesos con una desviacidn estindar de 14,5
millones. Estos datos evidencian una gran des-
igualdad en ingresos y costos entre todos los
establecimientos.

Al preguntar si poseian alguna deuda re-
lacionada con el establecimiento, 143 acce-
dieron a contestar y se encontrd que solo el
35,7 % tiene deuda. De estos, el 65,22 % debe a
un banco, el 21,74 % a proveedores, el 13,04 %
a un familiar, el 6,5% a un prestador gota a
gota y el 4,35% a una cooperativa financiera
(figura 26).
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Figura 26. Resultados sobre prestamistas.
Fuente: elaboracién propia.

El 65,71% de los establecimientos adqui-
rieron deuda para comprar mercancia, el 20 %
para remodelaciones, el 17,14% para cubrir
otra deuda, el 8,57% para gastos de tecno-
logia y el 5,71% para publicidad y gestion
comercial.

5. Conclusiones

Al analizar la situacién socioeconémica de
los establecimientos comerciales alrededor de
la Sede Centro de la Universidad Central se
encontrd que muchos tienen bien definidos sus
objetivos pero no hacen seguimiento ni tienen
medidas de control para determinar si los estin
alcanzando. La mayoria desea recibir capacita-
ciones y estan dispuestos a invertir dinero en es-
tas. Casi todos se encuentran formalizados pero
muy pocos pertenecen a una asociacion. En
general, tienen percepciones positivas de creci-
miento, confian en el desarrollo de sus negocios
y muy pocos se ven afectados por la peatonali-
zacién de la carrera Séptima, aunque la imagen
de la gestion del alcalde mayor es muy baja.
Por otra parte, un gran porcentaje ha realizado
innovaciones de productos y servicios, aproxi-
madamente la mitad de los establecimientos
tiene certificaciones de calidad y la gran mayo-
ria se concentra en el mercado minorista. Mas
de la mitad de los establecimientos conoce el
concepto de responsabilidad empresarial y lo
asocia con el cuidado al medioambiente, por lo
que muchos separan sus residuos. Los ingresos
y costos son bastante heterogéneos y el 65% se
encuentra endeudado con un banco.
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