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Introduccion

Colombia es un pais lleno de personas emprendedoras con ganas de salir adelante, es un pais
rico en recursos, en talento humano, los colombianos son muy buenos trabajadores, seres
humanos luchadores , se preocupan por siempre tener lo necesario y tal vez un poco mas, pero a
pesar de la calidad de mano de obra, la cifra de desempleo o de empleos informales es muy alta,
es por ello que adquieren productos de la canasta familiar a diario de lo que se consigue asi
mismo se demandan; los productos necesarios para el dia a dia, EIl departamento del Meta,
localizado en la regién central del pais, cuyo territorio se extiende desde el denominado

piedemonte llanero hasta llegar a Llanos Orientales.

Es uno de los departamentos méas extensos del pais, su capital, la ciudad de Villavicencio se
destaca por su gran nimero de establecimientos comerciales ya que es considerada el principal
centro urbano de la Orinoquia siendo ademas claramente quien mas concentracion de poblacion

tiene, lo que la hace la mas importante de los Llanos Orientales.

Se situa en el Piedemonte de la Cordillera Oriental, fue fundado el 6 de abril de 1840 y quien
segun estudio realizado por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE)
proyecta tener en el 2016 aproximadamente 961.334 habitantes; su clima es calido y himedo,
de igual manera se caracteriza por su participacion en el sector agroindustrial, minero y

ganadero, por ende, esta ciudad se perfila como un polo de desarrollo econémico.

Como capital departamental, albergan las sedes de la Gobernacion del departamento del Meta,
la Empresa de Acueducto y Alcantarillado de Villavicencio (EAAV), la Empresa Electrificadora
Del Meta (EMSA), la sucursal del Banco de la Republica de Colombiay la Cémara De
Comercio De Villavicencio (CCV), ademas la ciudad se encuentra a 86 kilometros al sur de la
capital de Colombia, Bogota; quien con la construccion de la nueva via reducird su distancia y

por lo tanto el tiempo entre la capital del pais y la ciudad de Villavicencio.

Actualmente la ciudad de Villavicencio ha tenido un crecimiento comercial notorio, debido a
los surgimientos de nuevos establecimientos comerciales que si bien ayudan a mejorar la

economica de la ciudad, generan mas empleo y cultura de organizacion y compra en la
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ciudadania, es claro que no tienen la misma acogida que las tiendas de barrio pues es de resaltar
que las tiendas de barrio son un pilar en la economia no solo del municipio si no del pais, por lo
tanto en el mercado de productos basicos de la canasta familiar (productos de consumo masivo)
se relacionan todos los sectores econémicos como: el comercial, el de servicios y no menos

importante el industrial.

Es por ello que surge la necesidad de capacitar a toda esta poblacion de comerciantes
empiricos, teniendo en cuenta que para poder llegar a dicho proposito se estudid, se analiz6 y se
realiz6 un diagnostico acerca del manejo que se da en estas micro empresas, del proceso de toma
de decisiones, de fijacion de precios y demas estrategias que nosotros conocemos como mezcla de
marketing mix. Pues “saber y comprender la importancia de cada canal de distribuciéon y el
comportamiento de los compradores y consumidores de hoy se convierte en la clave del éxito de
una buena estrategia de mercadeo” (NIETO, 2012).
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Planteamiento del problema

Antecedentes del problema

Las tiendas han sido un pilar en nuestro pais, se han dedicado siempre al comercio minorista
con un ritmo de crecimiento muy lento, en su mayoria las tiendas se han caracterizado por ser el
sustento de las familias humildes, su crecimiento ha sido basado en fundamentacion y
conocimiento empirico, conocimiento que los tenderos han adquirido con el pasar de los afios,
estas pequefias empresas han sido tradicion familiar y se destacan porque siempre son atendidas
por familias quienes a pesar del pasar del tiempo, seden dicho negocio de generacion en
generacion; es por ello que estas pequefias empresas no deben ser excluidas de la economia, pues
han demostrados ser de gran influencia en el desarrollo econémico del pais desde siglos atras y
hasta la fecha.

Investigaciones sobre la dinamica del comercio nacional y su estructura, indican que las
tiendas de barrio “Abastecen cerca del 68% de la poblacion colombiana en su papel de eslabon
final de la cadena productiva de alimentos y productos de primera necesidad de la canasta
familiar” (Barrio, 2005) , por otro lado en un articulo de la revista dinero se afirma que “Las
tiendas de barrio distribuyen en el 2005 el 60% de los productos de consumo popular” (Dinero,
2005) esto debido a que su ubicacién estad siempre a la mano de consumidor, fomentando la
amistad entre vecinos, la atencion personalizada y brindando un crédito informal.

Es indispensable demostrar que la tienda no es un negocio que acumule capital, si no que
establece una conexion entre el consumo del hogar y la fuerza de trabajo esto representado en el
tendero; siendo este el pilar de sobrevivencia de estas pequefias empresas. En el siguiente

esquema se podra observar la organizacion de la unidad econdémica familiar.
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[lustracion 1. Estructura de la organizacién de la unidad econémica familiar
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de la familia

Fuente: Las autoras

Con este esquema se puede identificar que la tienda hace parte del comercio informal del pais
y del cual obtienen beneficios las familias que dependan de ellas, esto teniendo en cuenta las
caracteristicas del comercio informal, que son la circulacion del capital y de donde proviene el
capital humano, las tiendas de barrio se fortalecen del trabajo familiar, siendo esto lo que
conforma el vinculo entre la tienda y la familia, en donde la fuerza de trabajo se ve representada

por el tendero como administrador y la tienda que es el medio por el cual rotan las mercancias.

Un estudio realizado por Infocomercio (es el censo de establecimientos comerciales mas
completo que se hace en Colombia, en el que se entregan todos los datos geo-referenciados y
clasificados segln la tipologia del establecimiento) tiendas de barrio, clave en el comercio de
Villavicencio (Llano 7 dias, 2014) dice que “los almacenes de grandes superficies o
hipermercados, pese a su fuerza, no han logrado debilitar a las tiendas de barrio” al contrario son
las tiendas de barrio quienes impulsan al comercio de la ciudad quienes ayudan a que haya dinero
en circulacion, este censo realizado en 50 ciudades define la tienda de barrio como ‘el
establecimiento que es atendido por vendedores detrds de un mostrador y que ofrecen productos

basicos al detal o en pequefias cantidades.”



16

Con esta investigacion, Infocomercio establecio que en la ciudad habian 13.817 tiendas o
establecimientos comerciales, representando asi el 3,1% del comercio total del pais y el 18.3%
del comercio del municipio si se toma como base “497.246 habitantes de la ciudad, significa que

hay 36 habitantes por cada local comercial y una tienda de barrio por cada 195 pobladores”.

(Llano 7 dias, 2014)

Ahora y ubicandonos en un contexto geografico, Villavicencio “se ubica dentro del
Departamento del Meta, departamento que junto al Vichada, Arauca, Casanare, Guainia y el
Guaviare conforman los Llanos Orientales. EI municipio se encuentra dividido en 8 comunas,
235 barrios (de los cuales 32 son legalizados), 101 asentamientos, 2 zonas de invasion, 7

corregimientos y 61 veredas en total” (Villavicencio, 2012).

Para llevar a cabo el diagnostico se evalu6 una muestra representativa del mercado de dos
comunas que nos pueden ayudar a ver diferencias y hacer un diagndstico méas ajustado a la
realidad, la comuna a la cual se realizd el diagnostico es a la comuna 7, siendo esta la que
comprende los barrios Esperanza, Paraiso, cooperativo, Jardin, Cambulos, La Serrania, La Vega,
Comuneros, La Alborada, Villa Bolivar, Rosa Blanca, Villa Humberto, Palmar, Los Centauros,
La Rosita, Villa Claudia y Sesquicentenario para un total de 18 barrios de estratos medios y altos

de Villavicencio, departamento del meta Colombia.

En base a lo anteriormente mencionado y en vista de que las tendencias del mercado y la
economia han cambiado con el pasar del tiempo, se decide llevar cabo esta investigacion que
busco caracterizar lo que son actualmente las tiendas de barrio, diferenciarlas de los
autoservicios e identificar su estado actual en la economia, priorizando el objetivo de la
investigacion, lo cual se logrd identificar las areas méas débiles que sirvan de base fundamental

en la organizacion temética de la capacitacion

Con lo anteriormente mencionado buscamos ofrecer un programa de capacitacion, que
contrarreste lo que nosotros encontremos mediante las fuentes primarias o secundarias y el

diagnostico realizado.
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Formulacion del problema

¢El fortalecimiento empresarial en los tenderos de barrio, de la comuna 7 de la ciudad de
Villavicencio, ayuda a generar microempresarios capaces con un buen manejo de marketing y
finanzas con un conocimiento acerca de la aplicabilidad de estrategias de Mercadeo que

aumente su utilidad?
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Justificacion

“Las tiendas representan un pilar en la economia del municipio lo que equivale a 2541 tiendas
de barrio en la ciudad de Villavicencio lo que representa a un total de 18,3% del total de
comercio de la ciudad” (Llano 7 Dias, 2015)

Es por ello que se realizd un andlisis en donde se obtuvo un diagndstico y se evidencio las
falencias que tienen estos microempresarios a la hora de tomar decisiones y que estrategias
aplican para que su tienda funcione y este en constante mejoramiento continuo, de alli poder se
obtuvieron temas y fallas en las que mas incurren, con todo esto se plantear diferentes
soluciones para ello esta el capacitar a estos pequefios comerciantes y/o hacer talleres en donde
se les muestre y ensefie a potencializar sus atributos asi como motivarlos a aplicar una mezcla de
marketing sencilla y de facil entendimiento, que contribuyan al fortalecimiento de sus
conocimientos, guiandolos por un camino menos empirico y mas veraz llevandolos a un
mejoramiento continuo en donde puedan observar que capacitarse da una utilidad mayor que lo

siempre han hecho.

Se realizo el diagnostico en el cual se evalud y categorizo las necesidades y falencias en las
que mas incurren, se utilizaron una serie de herramientas que estuvieron a nuestro alcance y
dentro de nuestro conocimiento se realizaron entrevistas, encuestas y sistemas operativos que nos
ayudo a cuantificar los resultados. Con este diagndstico se busco determinar la percepcion que
tienen los tenderos acerca de la capacitacion y la importancia de estar a la vanguardia de
legalizar la creacién de su microempresa, de estar en un mejoramiento continuo, todo esto
estudiando diferentes estrategias para lograr contribuir a contrarrestar cualquier falencia y/o
debilidad.

Es por ello que se debe capacitar a estos pequefios comerciantes, mostrandoles vy
ensefidndoles a potencializar sus atributos asi como motivarlos a aplicar una mezcla de
marketing sencilla y de facil entendimiento, que contribuyan al fortalecimiento de sus
conocimientos, guidndolos por un camino menos empirico y mas veraz para que alcancen su

objetivo comercial en sus establecimientos.
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Por consiguiente, el diagnostico es promotor de cada uno de los pasos que se deben dar en
adelante, hasta la total implementacién de una estrategia creada en base a lo encontrado en este
proceso, asesorando y acompafiando a los tenderos de la comuna 7 de la ciudad de Villavicencio

para la aplicacion de estrategias en el area de marketing y finanzas.
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Objetivos

Objetivo general

Contribuir al fortalecimiento empresarial por medio de un diagnostico a los tenderos de la
comuna 7 de la ciudad de Villavicencio, mediante una capacitacion que les ayude adquirir

conocimientos que los lleven hacer microempresarios y no solo tenderos de barrios.

Obijetivos especificos

o Disefiar las estrategias para abordar la intervencion a la poblacion objeto de  estudio.

e Aplicar las estrategias para atender a los tenderos como sujetos activos del contexto en la
ciudad de Villavicencio.

e Designar los diferentes tipos de tiendas que hay.

e Determinar el perfil de la tienda villavicense, desde el punto de vista sociocultural.

e Establecer las caracteristicas socioculturales generales de la relacion Tendero-Cliente.

e Realizar un analisis de la situacion actual del sector comercial de las tiendas de la
comuna 7.

e Disefiar la capacitacion y/ o los talleres, para los tenderos de la comuna 7.
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Impacto de la investigacion

El impacto de dicha investigacion fue incentivar a los tenderos a capacitarse, acerca del buen
manejo de sus finanzas y la implementacién de estrategias que pueden mejorar su utilidad, su

rentabilidad y su desarrollo y fortalecimiento empresarial en marketing.

Las tiendas son en la mayoria microempresas familiares manejadas por una familia y todos
atienden y manejan el dinero, los nifios crecen y aprenden de la experiencia de sus padres pero
esa experiencia empirica no siempre da los frutos esperados, por ello capacitar no solo al tendero
si no a la familia y dejar un mensaje impreso que pueda trasmitir a sus generaciones futuras

cambia y mejora el concepto de los que son las tiendas de barrio.

Pensar que el hacer las cosas siempre asi ha funcionado y estéd bien, es un pensamiento que
con este proceso queremos erradicar de la mente de estos micro empresarios que son fuente
principal de la economia del municipio y del pais; mostrarles que la capacitacion constante va a

Ilevar sus negocios a un mejoramiento continuo que aumenta su rentabilidad y su utilidad.

El marketing es un area que permite investigar, crear, disefiar, innovar, entre otras acciones
fundamentales de la mano de las finanzas junto con otras &reas, que contribuyen el
fortalecimiento de grandes, medianas y pequefias empresas, el impactd que se quiere generar en
él, es que el marketing es una area importante y no menos que otras, de igual manera contribuir
mediante investigaciones para dar a conocer sus diferentes usos y campos en los se puede

aplicar y los beneficios.
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Marco referencial

El sector comercial se compone de tres grandes sectores, el comercio al por mayor, el
comercio al por menor y el comercio de vehiculos; La tienda de barrio que hace parte de las
microempresas que componen el comercio al por menor, se caracteriza porque carecen de
tecnologia y abastecen a las personas y/o familias que por su economia no pueden aprovechar los
beneficios que ofrece el comprar al por mayor, con una periodicidad semanal o quincenal, es
decir que este segmento de mercado tiene una periodicidad de compra a diario ademas de que la
tienda da valores agregados a sus clientes como lo son el dar crédito y manejar horarios mucho

mas extensos (Cote, 2016).

La tienda hace parte integral de la sociedad colombiana desde una perspectiva social,
econdmica y cultural, por lo cual ha sido objeto de estudio en diversas areas y con diferentes
finalidades, estos establecimientos comerciales constituyen un papel fundamental en el
desarrollo local por ello es importante analizar e investigar. A continuacion se expondré las
teoricas, conceptos y el marco legal que dan fundamentacion al buen desarrollo y a la finalidad

del proyecto en curso, y por esto es importante analizar e investigar.
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Estado del arte

Para entrar en contexto vamos a evidenciar algunos de los estudios realizados acerca del tema.

La universidad Simon Bolivar de Barranquilla realizo un anélisis en el afio 2012 titulado,
“ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA DE LAS TIENDAS DEL
BARRIO EL BOSQUE EN LA CIUDAD DE BARRANQUILLA”; que llevo a concluir que el
98.7% de dichos tenderos no implementan estrategias para mantenerse al frente la competencia
de las grandes cadenas de supermercados, el 95% de los propietarios manifiestan que su fortaleza
estd dada por los clientes que han constituido cerca de su negocio, el 74% de sus clientes ve
como una gran ventaja el crédito informal ofrecido por los tenderos sin cobro alguno de

intereses.

Se dedujo también que el 98% de los clientes salen satisfechos después de haber llevado a
cabo la compra, el 100% basa su estrategia en los bajos precios y el menudeo y administran sus

negocios de forma domestica y empirica.

Por otro lado se encontr6 un trabajo de grado de dos estudiantes de la Universidad del Rosario
titulado “LA IMPORTANCIA DE LA TIENDA DE BARRIO COMO CANAL DE
DISTRIBUCION APLICADO EN LA LOCALIDAD LA CANDELARIA” del afio 2009, los
resultados arrojados por dicho andlisis fueron, que la cobertura de una tienda es de 4 a 5 cuadras,
que las estrategias que atraen clientes son ofrecer un buen surtido en relacién con la
competencia, tener una buena ubicacion y manejar una jornada larga de atencion, también que
aprenden a conocer a sus clientes pues aquellos que vivan dentro del rango de acercamiento al

negocio, van hacer clientes constantes.

Por otro lado concluyeron que la atencién prestada por los tenderos es excelente dado a que es
maés personalizada lo que los lleva a formar buenas relaciones de amigos y vecinos; estos
tenderos consideran que sus precios son mas comodos que los de los grandes almacenes y que
tienen bien surtido su negocio, mas del 50% de los encuestados ofrecen crédito a sus clientes por
maés de $60.000 por quincena, que trabajan en la mayoria de los negocios 2 personas, visitan tres

veces por semana la central de abastos, estos negocios utilizan como estrategia de precio el
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porcentaje de ganancia dado por sus proveedores, en donde el 63% manejan también crédito por
parte de sus proveedores y calculan tener una ganancia mensual de aproximadamente $2°100.000
en adelante, en su totalidad todos los encuestados expresaron que la tiendas en el sustento de sus

familias.

Dentro de toda la informacion encontrada podriamos destacar, un articulo de investigacion de
Dagoberto Paramo Morales y Elias Ramirez Plazas, con la Universidad Surcolombiana-
Vicerrectoria de Investigacion y Proyeccion Social en el afio 2009, titulada
“REPRESENTACIONES MENTALES DE TENDEROS Y CONSUMIDORES DE LA
TIENDA TRADICIONAL DE BARRIO” muestra los resultados de las representaciones
mentales entre consumidores y tenderos sobre la tienda de barrio ratifican que es un
conocimiento socialmente elaborado y compartido que le da sentido a la vida y sirve para pensar
e interpretar esta realidad cotidiana, las imagenes mentales entre consumidores y tenderos sobre
las tiendas de barrio ratifican la concepcion de que éstas van a durar por mucho tiempo en el pais

porque estan ubicadas en lo mas profundo (mundo subyacente) de vendedores y consumidores.

Los estereotipos de las tiendas de barrio entre tenderos y consumidores indican que las
comunidades son el resultado de las interacciones sociales prevalecientes, y por ello, fueron
encontradas diferentes concepciones segun el estrato: alto (sitio comercial, negocio familiar);
medio (parte de la casa, sitio social, lo corriente); bajo (pequefio, productos de consumo diario,
antojos, cerveza y aguardiente); también se definié que los tenderos conciben las tiendas como
lugares de gran simbologia para ellos y su familia porque les ha dado todo lo que tienen, porque
los hace sentir personas importantes en el barrio donde tienen la tienda; se concluye entonces que
la tienda no es solo un sitio fisico en el cual se cumplen funciones comerciales, sino que es un
espacio de reforzamiento cultural, de interactuacion y de socializacion de los pobladores de un

area local.

Por su parte la revista EAN No. 54 Mayo — Agosto de 2005, publico un articulo titulado “LAS
COMPETENCIAS DE EMPRENDIMIENTO DE LOS TENDEROS” de Omar Alonso Patifio
Castro y Carmen Rocio Bernal Barrios quienes concluyen que en los dltimos afios, se ha
apreciado una mejora sustancial en el nivel educativo del tendero; en esto influye, la falta de
oportunidades para la ubicacion laboral de una buena parte de profesionales y tecndlogos, que

hoy pertenecen al gremio quienes no han llegado a esta actividad como proyecto de vida: ha sido
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un accidente. Sin embargo, es alli donde se presenta la mayor problemética: en la falta de

capacitacion en las funciones bésicas de la organizacion.

A pesar, de que el tendero tiene consciencia de sus limitantes, no ve la capacitacion como una
oportunidad de desarrollo personal y profesional. Es importante que el tendero comprenda que la
Unica manera de sobrevivir es mejorando sus procesos logisticos, analizando la rotacién de sus
productos, formalizando su contabilidad, aplicando técnicas modernas de administracion y
explorando posibilidades de asociatividad que le permitan tener un mayor poder de negociacion

frente a los proveedores.

Esta situacion les favorece ante el fuerte empuje que dia a dia tienen las grandes superficies
en la basqueda de esa gran parte del mercado que aln conservan. Sin embargo, por encima de
todo ello, el tendero debe ser consciente de su necesidad de capacitarse, de adquirir
conocimientos que le ayuden a generar esas estrategias y que le den herramientas para continuar

siendo el lider comunal que hasta hoy ha sido.

Dentro de la investigacién encontramos también un trabajo de grado de la Universidad del
Norte de Barranquilla del afio 2008 titulado “CARACTERISTICAS SOCIOCULTURALES,
FIDELIZACION Y PERFIL DE LA TIENDA BARRANQUILLERA” de Tatiana Herndndez y
Angélica Rojas y que fue ademas presentado al profesor Dagoberto Paramo Morales; en donde
dada la diversidad cultural que caracteriza los mercados y a los consumidores de hoy, se propone
un Re direccionamiento del marketing: el etnomarketing, surge como alternativa para
comprender a los consumidores, conquistar compradores y conservar clientes a través de la
satisfaccion de los deseos de los diferentes segmentos atendidos, recurriendo a los simbolismos

de consumo Yy alcanzando con ello el éxito de la organizacion.

Primero que todo el etnomarketing empieza por hacer un publico y expreso reconocimiento a
la cultura como el marco y la esencia del accionar de los negocios contemporaneos, tanto desde
el consumidor como desde la organizacion y el mercado en el que ella se desenvuelve, y termina
por poner a prueba, de manera decidida, el aporte hecho por la antropologia, la etnografia y el
simbolismo que estimula el fendmeno de consumo que caracteriza a las culturas de consumo

actualmente reconocidas.
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Bajo el revelador lente de la cultura (Schein, 1985) con toda su carga simbolica impresa en
la conducta humana —consumidores, compradores, clientes, empresarios, empleados, agentes
del gobierno, intermediarios-, en los artefactos —productos- y transacciones —intercambio de
beneficio mutuo-, el etnomarketing, comienza a develar las incognitas escondidas tras los
valores y las creencias predominantes, asi como bajo el mundo que subyace en el fondo de
nuestras raices culturales (ARDILA, 2015)

La aplicabilidad de del etnomarketing como ciencia ha tenido un notorio crecimiento en los
ultimos afios sobre todo paises con una gran diversidad cultural como la nuestra y los demés
paises latinoamericanos, el etnomarketing como disciplina de pensamiento y accion
organizacional en el cual la cultura busca dar respuesta a las relaciones comerciales en cada
variable y en los a veces importantes segmentos del mercado, se apoya en los siguientes 11

postulados: (Paramo)

e Dos sistemas conforman el sistema de marketing (estudio, analisis e interpretacion del
entorno y la definicion e implementacion de las estrategias); el objetivo de estudio es el
intercambio de beneficios mutuo entre las empresas y el mercado; los consumidores
tienen la libertad de decision; las empresas tienen que hacer ofertas atractivas
diferenciadas y competitivas; el consumidor debe ejercer su libertad de eleccion; el
consumo procede a la compra; las manifestaciones culturales de los grupos sociales
dinamizan la demanda; debe haber segmentacion de mercados; la informacion es la
materia prima para la toma de decisiones; el servicio es conexo al marketing y el objetivo
del marketing es construir relaciones permanentes con los clientes.

e EIl marketing debe tener un caracter contextual y la validez depende de las condiciones
detectadas, analizadas e interpretadas.

e La estructura de mercado estd conformada por los agentes participantes en la transaccion:
demanda (consumidores, compradores y clientes), oferta (organizaciones, competidores),
intermediacion (agentes, distribuidores) y la regulacion (instituciones publicas vy
privadas).

e EI marketing a través de la etnografia, estudia las manifestaciones culturales y la

simbologia que incide en los deseos y habitos de consumo.
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e Los productos — bienes, servicios, e ideas — conllevan contenidos simbdlicos y por ello, el
consumo Y la estrategia del mercado deben contemplarlos.

e Las investigaciones de mercado deben apoyarse en diversas metodologias: observacion
participante, entrevista en profundidad, clientes incognitos, registro filmico o auditivo
instrumentos estructurados, etc.

e Laorganizacion debe contar con sistemas de informacién de mercados agiles, eficientes y
dinamicos.

e Las funciones béasicas del marketing son comprender consumidores, conquistar
compradores y conversar clientes.

e La organizacion debe ser vista como una cultura organizacional caracterizada por tener
en clara y contundente orientacion al mercado, a fin de crear valores superiores para el
cliente.

e Lacomunicacion organizacional debe llegar al segmento de mercado especifico.

e Debe tener una auditoria de mercado en las organizaciones.

El comercio interno de un pais sin lugar a duda es la vida econémica nacional es quien tiene
el papel fundamental de vincular productores y consumidores y quien por medio de los canales
de comercio da la posibilidad de que la produccion de bienes llegue a sus puntos de destino,
permite la comunicacion entre la oferta y la demanda y crea estimulos al sistema productivo

encaminandolo hacia las preferencias de los consumidores.

“En Colombia, después de la segunda guerra mundial, hubo una verdadera proliferacion de
organizaciones gremiales. Entre 1950 y 1980 se aumentaron de 22 gremios empresariales a 106,

y de 4 profesionales a 49 respectivamente.” (Cote, 2016).

La aparicion de todos estos gremios iba de la mano con una especializacion en aumento de las
organizaciones gue sin lugar a duda tenian una creciente diversificacion econémica. Es entonces
cuando aparece como una clara demostracion de lo que estaba sucediendo y como defensor de
los tenderos en el pais, el establecimiento de una cooperativa de tenderos para la compra de
grandes volumenes de productos, cooperativa llamada Cooratiendas.

“Desde 1992, del formato de hipermercados en Colombia cuando abrieron sus puertas

Alkosto y un poco mas adelante Makro y Carrefour, dentro de los procesos de extension de la
globalizacidn en el plano econdémico y por la apertura y modernizacion de la misma, el comercio
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al por menor pasa de ser un subsector atendido preponderantemente por pequefios comerciantes, a
otro, servido por almacenes de cadena e hipermercados.” (Cote, 2016)

El comercio de los productos de consumo masivo se ha llevado a cabo por medio de las
tiendas de barrio o canal tradicional en términos de mercadeo, las empresas productoras
consideran este canal como el mas seguro para llevar sus productos al consumidor final y a pesar
de la gran expansion que se ha venido dando en las grandes superficies, en cabezadas claro esta
por las multinacionales duefias de marcas de hipermercados que se han logrado posicionar en el
mercado, el canal tradicional conserva una significativa importancia en la distribucion de los
productos de consumo masivo esto dado que comercializa el 62% de ellos en todo el pais.
(Nielsen, 2005)

“En un estudio realizado por estudiantes de Administracion de Empresas de la EAN, ha
llegado a concluir que los tenderos tienen algunas competencias consideradas como bésicas para
los emprendedores; sin embargo, no han desarrollado otras que son vitales dentro del empresario,
que le dan la oportunidad de dirigir su negocio desde una perspectiva de desarrollo y asi les
permita crecer en el mismo.” (Omar Alonso Patifio Castro, 2005).

La comuna 7 inicio su creacion a partir de la década de los 60, se inicia el proceso de
construccién y ocupacién de este territorio con la fundacién del barrio la Esperanza, en los 70
con el establecimiento y autoconstruccion del barrio comuneros y la fundacion del barrio
Centauros, en los 80 con la creacion del barrio la Alborada con personas provenientes de
departamentos como; Tolima, Huila, Cundinamarca y Valle del Cauca, actualmente comprende
los barrios Esperanza, Paraiso, cooperativo, Jardin, Cambulos, La Serrania, La Vega,
Comuneros, La Alborada, Villa Bolivar, Rosa Blanca, Villa Humberto, Palmar, Los Centauros,
La Rosita, Villa Claudia y Sesquicentenario para un total de 18 barrios de estratos medios y altos

de Villavicencio, departamento del meta, Colombia.

Esta investigacion se realizara en la ciudad de Villavicencio (Meta) por estudiantes de decimo
semestre del programa de mercadeo de la universidad de los llanos (sede San Antonio) durante el
primer periodo del afio 2016.

Por altimo se encontrdé un articulo de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
(FACE) de la Universidad Javeriana del afio 2014, de Monica Pefialosa y Diana Lopez, titulado
“UNA APROXIMACION A LAS PRACTICAS DE MERCADEO DEL TENDERO EN EL
SECTOR DE CHAPINERO EN BOGOTA” que concluyd que gran parte de los tenderos
trabajan mas de 12 horas diarias, los duefios de los establecimientos tienen un alto interés en

tomar el curso que les ayude a tener mejores estrategias de ventas en sus productos, la mayoria
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de los tenderos no hace promociones en sus tiendas, e contraste a las promociones, la gran
mayoria si tienen estrategias para tener buenas relaciones con sus clientes, la principal de ellas es
el buen trato, casi todos afirmaron tener este, ademas de otras como los domicilios y la muy

(1554

conocida “fiapa”. Se afirma que esto les ayuda a incrementar su volumen de ventas.

En las tiendas de barrio de la localidad de Chapinero si realizan practicas de Merchandising al
interior de sus establecimientos, pero por lo general estas practicas son patrocinadas por los
distribuidores, los cuales brindan ciertos articulos para la exhibicién y publicidad de sus
productos, por lo cual se encontrd que los articulos de Merchandising mas populares son neveras,

exhibidores y afiches.

Se evidencia entonces la existencia de factores estratégicos como la ubicacion, la amabilidad,
el crédito que otorgan a sus clientes, la dosis precisa del producto en una presentacion de bajo
desembolso, la amistad y el trato personalizado, han permitido que las tiendas de barrio

continten manteniendo una fortaleza a nivel econdémico, cultural y comercial en Colombia.
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Marco tedrico

En este escrito se llevd a cabo la revision del marco teérico que sustentan el contenido del
proyecto, teniendo en cuenta diversos conceptos y definiciones del &rea de marketing y finanzas,
asi mismo se abordan los temas relacionados con dichos conceptos para lograr una mayor

compresion del tema que se investigo.

7.1. Comercio
Para ponernos en contexto con las tiendas de barrio, es importante hacer un recuento histérico

del comercio, conocer como se origind, su desarroll6 y la evolucion que ha tenido.

El comercio tiene un origen muy antiguo, para entrarnos en el tema se hizo referencia en
primer lugar, a las tribus; este grupo de personas se caracterizaba por su actividad némada, en
donde trabajaban y le sacaban el mayor provecho posible a todos los recursos que les ofrecia las
tierras que colonizaban, resultado de ello dio origen al desarrollo de los procedimientos

agricolas.

Con el desarrollo de los procedimientos agricolas fue necesario crear reservas de produccion
las cuales eran una especie de bodegas de almacenamiento donde guardaban todo lo que se
producia, para la venta y consumo de ellos, alli también seleccionaban lo que les sobraba en vista
de no querer perder estos productores se relacionaban con otros y viendo la necesidades entre

ellos hacian intercambios de mercancia que tenian y necesitaban los demas.

Después de iniciar el intercambio de mercancia, se inicié el de utensilios, pues estas tribus al
cumplir sus jornadas de trabajo y quehaceres, tenian un periodo de tiempo libre el cual dedicaban
a la creacion de herramientas y artefactos que pudieran ayudar a sus actividades y facilitar ciertos

procesos.

El intercambio de mercancia, herramientas y artefactos dio origen al trueque; el cual se
caracteriz6 por el canje de objetos, teniendo en cuenta la satisfaccion (cubrimiento general o

parcial de las necesidades) de los involucrados en el proceso y que se llevd a cabo con la
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compensacion de productos que segun a criterio de los participes tenian equivalencia, respecto al

valor entre si.

Con el trueque y con el paso del tiempo el comercio se fue desarrollando, las necesidades que
surgian hacian que estos grupos quisieran adquirir nuevas herramientas Gtiles no solo para sus
actividades, sino también les resultara faciles de transportar y reflejara valor cuantificable,
debido a los cambios y mejoramientos de esta actividad aparecieron; las letras de cambio,
pedazos de cuero, granos de sal, polvo de oro, plumas de aves exdticas, maiz, café, pequefias

laminas de metal, las cuales mas adelante se conocieron como monedas.

Es relevante resaltar que las grandes civilizaciones contribuyeron al desarrollo del comercio,
es aqui donde se destaca a los fenicios, quienes tienen el mayor reconocimiento, debido a su
ingeniosa construccién de embarcaciones, por medio de las cuales pudieron dar a conocer su
cultura, establecer relaciones con otros grupos, conocer nuevos territorios, herramientas y
materias primas, gracias su invento el transporte maritimo recorrieron el mundo, fue este el

impulso fundamental a la creacidn del comercio como actividad principal de las civilizaciones.

Sin lugar a duda con el contexto histérico y el de la actualidad se puede afirmar que el
comercio se origina y se basa en las necesidades de una sociedad o comunidad, por las cuales se

trabaja, surge, y evoluciona el comercio.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente y con el contexto actual del comercio y
desde nuestra perspectiva podemos definir el comercio como; una actividad econémica o
negociacion en donde participa aquel que desempefa la labor de comerciante o de venta y
comprador, uno con la finalidad de satisfacer una necesidad econdémica y el otro personal.

7.2. Definicidn historica y tipos de tiendas

Ahora bien, teniendo en cuenta el contexto historico del comercio, se hizo referencia a todo
lo que converge las tiendas de barrio, reuniendo de manera sintética, los aportes de Zuluaga y
Ospina (2007), y citandolos de manera permanente para definir ciertos conceptos y recopilar la

historia de las tiendas y su tipologia, haremos un repaso de lo que encierra este tema.
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Volviendo a la historia, fue en estados unidos, hacia los afios 1750 — 1783 en donde aparecid
el “general store”, esta fue la primera estructura que funciono como lo que hoy en dia conocemos
o0 se le denomina tienda, este establecimiento tenia la funcion de satisfacer las necesidades de los
viajeros permitiéndoles proveerse de diferentes articulos para sus largos viajes, de igual manera
por lo general estaban ubicados en espacios urbanos o lugares que eran paso obligado para

viajeros.

Este tipo de tiendas, tuvieron un crecimiento rapido y se extendieron a las ciudades mas
importantes de estados unidos, con el objetivo de social de proveer a los habitantes de las urbes
de productos al por menor; por consiguiente podemos decir que las “general store” fueron

quienes fundaron los espacios o superficies dedicadas al comercio.

En la actualidad se encuentran diferentes tipos de formatos y establecimientos comerciales,
las cuales cumplen diversas funciones y se destacan; las tiendas especializadas de productos,
como videos, muebles, automdviles, construccion, entre otras, a este tipo de ventas se le conoce

como “category killers”, al cual acuden personas que realizan compras de pequefias cantidades.

También podemos encontrar superficies multisuperficies dentro de las cuales se encuentran
diferentes categorias de productos y de marcas que permite a los clientes encontrar una variedad

comercial que pueda suplir en su mayoria todas sus necesidades.

Por ultimo existe una clasificacion bien definida, la cual aparece por épocas determinadas y
tiene la particularidad que puede aparecer y desaparecer del mercado, estan formadas con el fin
de suplir las necesidades efimeras o temporales de las personas, las superficies que mas se

presentan en el comercio son las siguientes:
e Tiendas de autoservicio:

Son aquellas que permiten al cliente tener acceso a la variedad de productos que ofrece la
superficie, pero sin ningun tipo de contacto con el duefio y los empleados del lugar. Este tipo de
tienda, surgi6é en los afios 90, en estados unidos, invencién que sin lugar a duda, dio paso al
establecimiento e imposicion de marcas, para marcar un factor diferenciador mediante precios

diferentes y productos de buena calidad ofrecidos en esta tipo de superficie comercial.
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A mediados del siglo XX, los consumidores vivieron y vieron como se originaron y surgieron
los supermercados, debido a que la politica de precios de este nuevo establecimiento era la de
reducir los precios de los productos, para tener un margen de ganancia menor, pero un mayor
margen de venta que permitiera equilibrar las utilidades y ganancias finales, es decir vender

mucho mas a menor precio.

El supermercado, hace referencia a una superficie con productos de alimentacion, limpieza, e
instrumentos para el hogar y cocina, basado en un sistema operativo, cabe resaltar que en la
actualidad estos supermercados tienen una gran acogida por su proximidad, es decir al alcance
que tiene el cliente con respecto a ese tipo de establecimiento comercial en este caso las tiendas,
en pocas palabras la corta distancia se ha convertido en un beneficio tanto para el propietario del

supermercado como para el consumidor.

Al tiempo surgen otros tipos de supermercados los cuales se caracterizaron por instalar
grandes mesas con productos alimenticios, prendas de vestir, de esta manera se dio a conocer
“todo bajo un mismo techo”, en donde convergian los alimentos y productos de ropa bajo la

misma modalidad de autoservicio.
e Tiendas departamentales:

Este tipo de tiendas, surgen a mediados del afio 1852, distribuian principalmente accesorios,
textiles, mobiliarios, articulos de decoracion y enseres menores. Basadas en un sistema
compuesto por el autoservicio y la atencién o acompafiamiento al consumidor, se encontraban
ubicadas en el centro de las ciudades y poseian una estructura que brindaba division de secciones

segun los productos que se fueran a vender, eran superficies de gran tamafio.

Por otra parte teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente este tipo de establecimientos
al estar divididas por departamentos con un amplio surtido asemejaba la reunion de diversas
tiendas en un mismo lugar, de igual manera presentaba otras caracteristicas particulares dentro de
las cuales se destacaban; facilitaba el contacto directo con un asesor, cajas registradoras a lo
largo de la superficie, en la actualidad encontramos este formato comercial que se diferencia al
de unos afios atras por brindar al cliente o consumidor todo lo que necesite sin limites de

cantidad y variedad de productos.
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e Tiendas de conveniencia:

Este tipo de establecimiento se caracterizd por surtir productos que se priorizaban de caracter
urgente y por los cuales no valia la pena trasladarse a otro tipo de superficie mas grande,
teniendo como unico proposito suplir las necesidades y la demanda de las pequefias tiendas de
barrio, a las cuales asistian personas que eran propietarios de tiendas pequefias para abastecer sus

negocios.

Con base a lo anterior en donde se hace referencia a la historia de la tienda a nivel
internacional, el origen y como aparece este tipo de establecimiento comercial en el comercio
mundial, en Colombia se remonta a los afios 50 y 60, donde dicha superficie por pequefia que

fuese hacia las veces de canal de distribucion en santa fe de Bogota.

Hasta los afios 80, la demanda de dicha tienda se ve amenazada con el surgimiento de nuevos
formatos comerciales de régimen de autoservicio, pero el auge de la tienda de barrio disminuye
en los afios 90, debido a que aumenta la competencia notoriamente, se da la apertura econdémica,
surgen nuevos medios de compras, como las tarjetas de créditos, que son exclusivamente para el
uso en ciertos establecimientos y por ultimo llegan nuevos hipermercados y se da un gran

crecimiento de supermercados.

haciendo un paralelo entre lo que antiguamente era el comercio con lo que es hoy en dia,
podemos decir que ha tenido un desarrollo y un crecimiento constante gracias aparicion de

innumerables tipos formatos comerciales que han permitido el surgimiento y evolucion de esté.

Las tiendas de barrio actualmente es una de las superficies mas concurridas en los barrios de
los diferentes pueblos y ciudades de Colombia debido a su rol especificos en los diferentes
estratos que ya estan establecidos, de igual manera siguen siendo un canal tradicional y parte

fundamental del comercio en el mundo pese a los cambios y exigencias del mercado.

. Tienda de barrio
Después del recuento historico del comercio y las tiendas de barrio, es importante hacer
relevancia en que se entiende por tienda de barrio, la cual es una figura tradicional en el

comercio, que ha evolucionado con el paso del tiempo, sin dejar a un lado lo que la ha destacado
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de los diferentes establecimientos comerciales que ha sido la relacion entre tendero - cliente, uno

de los ejes fundamentales que le ha permitido el crecimiento y permanencia en el mercado.

La tienda de barrio para Acevedo, Paramo, y Ramirez (2008), es “negocios micro- empresariales
que generalmente son desarrollados por un grupo familiar y de muy pequefia escala en la cual se
expenden articulos de primera necesidad, comestibles, bebidas licores, miscelanea y productos

de aseo”. (Paramo, y Ramirez 2008)

Una de las caracteristicas mas representativas de las tiendas de barrio como se menciond
anteriormente, es que son negocios familiares, en donde familias de alguna manera buscan el
sustento econdomico mediante esta actividad comercial, de igual manera son establecimientos que
se han destacado por ser una superficie de facilidad para el consumidor por diferentes motivos
tales como; la cercania, facil transporte, facilidades de pago, entre otras que contribuyen a que
este tipo de formato siga siendo uno de los mas importantes.

Por otro lado las tiendas de barrio son un “tipo de establecimiento comercial en el cual la
gente compra bienes o servicios a cambio de desembolso de una cantidad de dinero, es decir, del

valor monetario con el cual el producto o servicio ha sido asignado” (Paramo, y Ramirez 2008)

Son muchas las definiciones realizadas por diversos autores en referencia a las tiendas de
barrio, dado a su origen que se remonta muchos afios atras desde los indicios del comercio en el
mundo, su trayectoria y evolucion han hecho gque sea reconocido como uno de los formatos mas

tradicional importante e influyentes en el comercio.

"Un espacio comercial delimitado por un mostrador, poca presencia de equipos de ultima

tecnologia y sin autoservicio” (Baquero, 2009, pag. 44).

Por altimo y desde otra perspectiva, definiendo que son las tiendas de barrio, citada por
Baquero (2009), afirma que “son todos los establecimientos comerciales dedicados a la venta de
productos de consumo masivo y productos de alimentos y aseo, en donde el local tiene un area
no mayor a 50 metros cuadrados, maximo una caja registradora y se caracteriza por tener un
mostrador o vitrina que separa al tendero del cliente y donde el acceso a la mayor parte de los

productos es a cargo del primero y en general no tiene autoservicio”. Baquero (2009
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Tiendas de autoservicio

Son aquellas que permiten al cliente tener acceso a la variedad de productos que posee la
superficie, pero sin algun tipo de contacto con el duefio o empleados del lugar. Este tipo de
tienda, surgio en los afios 90, en Estados Unidos, invencién que sin lugar a duda, dio paso al
establecimiento e imposicion de marcas, para asi dar diferencia de precios y calidad a los

productos ofrecidos por esta clase de superficie.

“El supermercado, hace referencia a una superficie con productos de alimentacion, de
limpieza e instrumentos para el hogar y cocina, basado en un sistema de autoservicio,
cabe resaltar que hoy en dia los supermercados han tenido gran acogida por su
proximidad, es decir a la facilidad de alcance que tiene el cliente con respecto a ese tipo
de tienda, en pocas palabras la corta distancia que se ha convertido en un beneficio tanto
para el propietario del supermercado como para el consumidor” (Sandoval Garzon &
Sanchez Algarra , 2009)

Tiendas departamentales

“Este tipo surge hacia el afio 1852, las cuales distribuian principalmente textiles,
accesorios, articulos de decoracién, mobiliarios y enseres menores. Basadas en un sistema
compuesto por el autoservicio y la atencion o acompafiamiento al consumidor. Las
tiendas departamentales se caracterizan por su ubicacion en el centro de las ciudades,
posee una estructura que brinda la division de secciones segun los productos a vender, por
lo general son lo suficientemente grandes como para requerir medios de transporte
mecanicos como escaleras eléctricas o ascensores” (Sandoval Garzén & Sanchez Algarra
, 2009)

Tiendas de conveniencia

Este tipo de tienda se puede definir como el establecimiento que cumple la funcién de
surtir productos que se necesitan de caracter urgente y por los cuales no vale la pena
trasladarse a otro tipo de superficie més grande, satisfacen la emergencia del hogar, es
decir, se cred con el Gnico propésito de suplir las necesidades y la demanda de las
pequefias tiendas de barrio, es decir que a esta superficie comercial asistian aquellos
duefios de tiendas pequefias para abastecerse de productos de emergencia. Este tipo de
tienda esta bajo el régimen de una combinacion entre el autoservicio y la atencién que
brindan, quienes conforman una tienda de barrio (Sandoval Garzon & Sanchez Algarra ,
2009)
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Tendero

Segun el diccionario de la lengua espafiola se define como tendero, Duefio o dependiente de

una tienda, especialmente de comestibles.

Caracteristicas de las tiendas de barrio

Otra caracteristica particular de las tiendas de barrio es que generalmente son de formato
pequefios atendidas por el propietario directamente, las ventas en su mayoria son al por menor,
es decir, al detal u unidad de igual manera ha tenido cambios desde sus origenes hasta el dia de
hoy, Tatiana Hernandez (2008) establece las siguientes caracteristicas:

e La mayoria de las tiendas son negocios familiares, lo que permite incluir trabajo familiar
no remunerado.

¢ El tendero tiene el negocio en el mismo sitio de vivienda, y de él depende por lo general
de una (1) a cinco (5) personas.

ePor lo general son atendidos por parejas, mezclando la mujer sus actividades de ama
de casa con las de comerciante.

¢ No son autoservicios y su area no supera los 40 metros cuadrados.

e Manejan la plata en los bolsillos.

e Tienen una larga y extenuante jornada de trabajo que promedian desde las 6:00 a.m.
hasta las 10:00 p.m.

¢ El tendero forma circulos de amistad con sus vecinos y les da créditos en una modalidad
conocida como “fiado”.

e Un tendero atiende en promedio 50 casas

¢ El mayor flujo de clientes se dan en horas de las mafanas.

e Se pueden encontrar gran variedad de articulos de consumo masivo.

El papel fundamental que cumple la tienda de barrio en el mundo del comercio y en efecto a
su gran participacion en el mercado, es gracias a aquel comerciante denominado tendero quien

estd cargo de atender y administrar su negocio, figura tradicional quien mediante su actividad ha
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ganado un lugar importante no solo en los negocios, sino en sus clientes a continuacion se

expone la siguiente definicion:

“duefio o dependiente de una tienda, especialmente de comestibles.” (Real Academia

Espafiola, 2008, pag. 1).

Espacio y disposicion de los productos

En la tienda la mayoria de los productos estan en estantes metalicos o de madera a la vista
pero no al alcance del cliente. Un mostrador o vitrina divide los espacios de la tienda en dos:
hacia el interior, la parte mas espaciosa estan organizada los productos. Los imperecederos en los
estantes, los perecederos en canastas plasticas, carnes y lacteos en neveras o enfriadores,
gaseosas Y refrescos en botelleros o neveras suministradas por las empresas de gaseosas; los
dulces y galletas en frascos de vidrio o plasticos colocados sobre el mostrador; los articulos de

papeleria, ferreteria, aseo en vitrinas.

No siempre los productos no demandados con frecuencia, estan al alcance del mismo tendero,
algunas veces estan arrumados o muy guardados y con dificultad este los encuentra. El espacio
exterior a la vitrina divisoria y proxima a la puerta de ingreso es el espacio en donde los clientes

demandan los articulos.

La tradicional distribucion del espacio de las tiendas descritas, obedece a una racionalidad

funcional del consumo propio de la cultura tradicional.

La nueva distribucion de los espacios y organizacion de las tiendas de barrio
modernas a imitacién de los grandes supermercados obedecen a una ldgica consumista
del mercado de las sociedades modernas. Todos los productos estan al alcance del cliente,
los tiene muy cerca de él y hasta los puede manipular. Esta forma de ofrecimiento es
coémoda y tentadora e incita a que el comprador tome los productos y los deposite en la
canasta de compras, asi estas no responden a las necesidades inmediatas o concretas si no
a necesidades creadas por la publicidad (Tatiana hernandez rico, 2008 ).
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Horarios de las tiendas de barrio

La mayoria de las tiendas de barrios tienen establecidas largas jornadas de trabajo, estos
establecimientos comerciales por lo general establecen los horarios de atencion al publico,
teniendo en cuenta diferentes factores entre ellos puede ser, la ubicacion de la tienda, seguridad
de la zona donde se encuentra ubicada, flujo de clientes, disponibilidad de tiempo del
propietario.

Los horarios de atencion al publico de los tenderos no se ajustan a normas administrativas
fijas desde fuera. Cada tendero maneja el horario de su negocio de acuerdo a su conveniencia,
necesidad, y disponibilidad de tiempo. La tendencia general es la de jornada continua, de la seis
de la mafiana hasta las diez de la noche; sin embargo cuando alguien a la hora que sea, requiere
un producto, basta golpear la puerta y este le es suministrado.

La flexibilidad del horario de las pequefias tiendas contrastas con la rigidez de los
horarios de los supermercados y de las grandes tiendas. Esto tiene una explicacion
sencilla, las primeras son manejadas por sus propios duefios y para quienes el tiempo no
es factor capital, ellos crean sus propios ritmos. Cabe agregar que cuando las tiendas
estan ubicadas en barrios populares y a cargo de mujeres para garantizar la seguridad en
horarios nocturno, los propietarios prefieren enrejarlas; por su parte los supermercados
son atendidos por empleados, sujetos a disciplinas rigidas de la cual hacen parte los

horarios. Toda su dindmica es la de la empresa moderna para quien “el tiempo es oro”
(Tatiana hernandez rico, 2008 ).

En la actualidad existen diferentes tipos de formatos comerciales, dentro de las cuales muchos
son competencia directa y otra indirecta, en donde el factor diferenciador que maneje cada
empresa, negocio u organizacion juega un papel fundamental que le permite diferenciarse de la
competencia y tener un valor agregado. Por otro lado otro factor importante es que cada empresa
conozca su situacién actual, es decir, como ha sido su comportamiento en el mercado y como se
encuentra frente a su competencia para ello se debe evaluar sus debilidades, fortalezas, a

continuacion se daran a conocer las fortalezas y debilidades de las tiendas de barrio:

Fortalezas y debilidades de las tiendas de barrio
e Este tipo de formato comercial y al igual que otros tipos de formatos comerciales,

empresas u organizaciones, tienen fortalezas y debilidades, que dependiendo de los
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puntos fuertes y débiles se debe de trabajar en la evaluacion constante de cada proceso,
decision, inversion entre otros factores que pueden influir en la estabilidad y permanencia

de un negocio en el mercado,

Dentro de las fortalezas que tiene cada canal tradicional estan:

e Al ser negocios familiares o administrados por su propietario; tienen autonomia para fijar
sus objetivos de rentabilidad, portafolio de productos a manejar, posicionamiento a darle
al negocio y tipo de servicio que quieran prestar.

e Da atencidn personalizada al cliente

e Esuna fuente de crédito directo para sus clientes, sin recargo de intereses.

e Para algunos industriales son considerados vitales.

e Diversidad de servicios complementarios que prestan como domicilios, encargos,
vigilancia etc.

e Amplitud en los horarios de trabajo.

e Alto grado de unidn entre colegas para la defensa de intereses comunes.
Dentro de las debilidades:

e Estado de informalidad en el cual permanecen gran parte de los establecimientos.

e Escaso conocimiento sobre las técnicas de negociacion, manejo especializado en  la
gestion de inventarios, obtencion de beneficios por compras en volumen, mecanismo de
inclusion en promociones.

e Inadecuado manejo en procesos de mercadeo y servicio al cliente.

e Reducido nivel de desarrollo tecnolégico, representado en el bajo conocimiento en
sistemas de informacion y tecnologias existentes.

e Inexistencia de contabilidades confiables, que no permiten un apoyo financiero para

aumentar el capital de trabajo. (Tatiana hernandez rico, 2008 ).
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Canal de Distribucion
Esta constituido por la trayectoria que ha de seguir un bien o servicio desde su punto de
origen o produccién hasta su consumo, y, ademas, por el conjunto de personas y/o entidades

que permiten la realizacion de las tareas correspondientes a lo largo de dicha trayectoria

Canal Tradicional

Aquellos que no han incorporado tecnologias avanzadas en la realizacion de las operaciones
(Peris & Guerrero, 2008)

Marketing

El marketing en la actualidad es conocido como una de las areas mas importantes en el
mundo de los negocios utilizada estratégicamente por organizaciones y empresas, siendo una
herramienta mediante la cual pueden cumplir los objetivos propuestos por ellas mismas, los

siguientes autores definen el marketing:

Segln la AMA (American Marketing Association), el mercadeo o marketing es la actividad,
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.

El mercadeo existe como tal cuando, la demanda del producto no se ha adecuado a la oferta,
es importante porque permite; segmentacion del marketing, ¢Qué voy a ofrecer?, segmentacion
comercial, ¢a quién le voy a ofrecer?, segmentacion de la publicidad, ¢a quién se lo voy a
vender?, de igual manera permite mediante la investigacion desarrollar productos o servicios
aptos al mercado objetivo de cada una.

Segun Philip Kotler, el mercadeo como la ciencia y el arte de explorar, crear y
entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. La
mercadotecnia identifica las necesidades insatisfechas y deseos. Se define, mide y
cuantifica el tamafio del mercado identificado y el potencial de ganancias. Sefala qué

segmentos la compafiia es capaz de servir mejor y disefia y promueve los productos y
servicios adecuados. (Kotler, 2015)
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Estrategia de mercadeo

Las estrategias son acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo
relacionado con el marketing, como por ejemplo dar a conocer un nuevo producto, aumentar las

ventas o lograr una mayor participacion en el mercado.

A criterio de Jerome McCarthy y William Perreault (autores del libro marketing planeacion
estratégica), la estrategia de mercadeo es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la
combinacion de mercadeo relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre

el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado.

La mezcla de mercado

A mezcla de mercadeo es definida como un grupo de herramientas que son combinadas para

cumplir con las metas trazadas por la empresa con respecto al mercado meta.

“marketing mix”, en inglés, es la herramienta que utilizan las empresas, para combinar las
tacticas de mercadeo, que nos conllevardn a alcanzar los objetivos establecidos. Estas

herramientas son conocidas también como las cuatro “P” del marketing (Sanchez, 2012)

Muchos Autores difieren en cuanto al nimero de elementos que componen la mezcla de
mercadeo. Kotler y Armstrong exponen que las variables son 4, sin embargo, autores recientes
han adoptado diferentes estructuras teoricas que cambian las cuatro “P” tradicionales “Precio,
Plaza, Promocion y Producto” y toman en cuenta otros aspectos que influencian el mercado, tales
como, las personas y los procesos. Estos dos ultimos factores, poseen aspectos netamente

administrativos, pero forman parte en las decisiones del mercadeo.

La mezcla de mercadeo incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la
demanda de su producto, aunque hay mas variables esta pueden reunirse en 4 variables, que se

conocen como las “4 p”: precio, plaza, promocion y producto, Philip Kotler las define:
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e Producto

El producto es cualquier cosa que puede ser ofertada al mercado para satisfacer sus

necesidades incluyendo objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.
e Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos méas amplios,
un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener

0 usar un bhien o un servicio.
e Plaza

Comprende las actividades de la empresa que componen al producto a disposiciéon de los

consumidores meta.

e Promocion

La promocion abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a

los clientes de comprarlos.

Comportamiento del consumidor
Entender al consumidor y su comportamiento no es facil, es tarea para los comunicadores y
mercadologos estudiar; las preferencias, percepciones, necesidades y patrones de consumo y

compra de su mercado meta.

Berkowitz, describe el comportamiento del consumidor como acciones que la persona toma al
comprar y usar, productos y servicios, incluyendo los procesos mentales y sociales que

anteceden y proceden a estas acciones.

Detras de la accion de compra existe un importante proceso de decisiones que lo compone
diferentes de las cuales se pueden resaltar; identificar el problema, busqueda de informacion,

evaluacion de alternativas, decisién de compra, comportamiento posterior a la compra, para ello
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se debe de estudiar el estado de las ventas e implementar estrategias que ayuden y contribuyan al

objetivo comercial.

Merchandising
Segin la Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial, es conjunto de técnicas
coordinadas entre fabricante y distribuidor, aplicadas en el punto de venta para motivar el acto

de compra de la forma mas rentable para ambos satisfaciendo las necesidades del consumidor.

Elementos del merchandising

Vista: La “comercializacion visual”, es decir los factores visuales que afectan la percepcion
que tiene el cliente de la organizacion, tiene que ver con la creacion de la imagen y con la venta.
Trata de asegurar que siempre que esté un cliente en la organizacion se logren estas dos metas.
Los comercializadores visuales tratan de asegurar que cuando un cliente esté en alguna
dependencia de la empresa, se continle construyendo venta e imagen. La iluminacion,
distribucion y color son evidentemente parte de la comercializacion visual. Igualmente lo es la
apariencia y vestido de los empleados. Las pistas visuales son una influencia poderosa sobre la

preferencia de los clientes para una empresa de servicios.

Aroma: EIl olor puede afectar la imagen. En variadas organizaciones el aroma y la fragancia
pueden utilizarse para vender sus productos, para atraer los clientes hacia el punto de venta para

acrecentar la posibilidad de venta, o incluso para desarrollar una atmésfera especial.

Sonido: El sonido con frecuencia es el telén de fondo para la creacion de la atmosfera. Una
atmosfera tranquila se puede crear eliminando ruidos extrafios y con el tono mitigado del
personal de ventas. Lo contrario para una atmosfera mas dinamica. Ademas, el ritmo del trafico
de la tienda se ve influenciado por el tipo de musica tocada, llegando incluso a afectar el total de

ventas.

Tacto: La sensacion de materiales como la textura de una silla cubierta, la profundidad y
sensacion de los tapetes, el tacto de los papeles, la madera de una mesa, la frialdad de los pisos

de piedra, todo esto trae sensaciones y contribuye a la atmdsfera. En algunas organizaciones el
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tacto se estimula por medio de exhibiciones de muestras. Los materiales usados y la habilidad de
las exhibiciones son factores importantes para estas empresas.

La atmosfera puede ser una herramienta competitiva especialmente adecuada cuando existe
un gran numero de competidores, o cuando las diferencias de los productos y/o precios son
pequefias, o si dichos productos estan dirigidos a grupos de clase social distinta o estilo de vida
diferente (Sanchez, 2012)

Servicio al cliente
Segun el autor Humberto serna Gomez, define el servicio al cliente como un conjunto de
estrategias que una compariia disefia para satisfacer mejor que sus competidores, las necesidades

y exceptivas de sus clientes

El “servicio” segun Peel, es aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin de

que este satisfecho con dicha actividad

Cliente
El cliente es uno de los factores influyentes mas importantes para la toma de decisiones de

una empresa.

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es "el comprador potencial o

real de los productos o servicios"

Importancia del cliente
Para comprender la importancia que tiene el cliente dentro de una empresa, continuacion

podemos observar los siguientes principios que Albrecht determino:

e un cliente es la persona méas importante en cualquier negocio.

e Un cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de él.

e Uncliente no es una interrupcion de nuestro trabajo, es un objetivo.

e Un cliente nos hace un favor cuando llega, nosotros no le estamos haciendo un favor

atendiéndolo.
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e Uncliente es parte esencial de nuestro de negocio, no es un extrario.
e Uncliente no es solo dinero en la registradora, es un ser humano con sentimientos merece

un trato respetuoso (importacionesan.blogspot.com.co, 2011)

Componentes de la calidad del servicio
Segun Méndez (2005), los clientes califican la calidad del servicio por medio de los siguientes

componentes:

Confiabilidad: la capacidad de ofrecer el servicio de manera segura, exacta y consistente.
La confiabilidad consiste en ofrecer el servicio bien desde la primera vez.

Accesibilidad: las empresas de servicio especialmente deben facilitar que los clientes se
contacten con ellas y puedan recibir un servicio rapido.

Respuesta: atender y dar un servicio rapido, los consumidores cada vez son mas exigentes
en este sentido.

Seguridad: los consumidores deben percibir que los servicios que se les presentan carecen
de riesgos, que no exista peligro, ni duda sobre la bondad de las prestaciones.

Empatia: hace referencia en ponerse en la situacién del cliente, en su lugar para saber
como se siente.

Tangibles: las instalaciones fisicas y el equipo de la organizacion, deben ser los mejor
posible y limpios, asi como los empleados, estar bien presentados de acuerdo a las
posibilidades de cada organizacion y de su gente (importacionesan.blogspot.com.co,
2011)

. Capacitacion
Para el autor Buckley (2007), la formacion del personal es “un esfuerzo sistemdtico y
planificado para modificar o desarrollar el conocimiento, las técnicas y las actitudes a través de
la experiencia y el aprendizaje y conseguir la actuacion adecuada en una actividad o campos de

actividades.”.

Formacion y desarrollo del personal

La formacion y desarrollo del personal es fundamental para ofrecer un servicio de calidad,
para ello es necesario un mejoramiento continuo, mediante la formacion constante del talento
humano que les permita crecer profesionalmente y de igual manera un crecimiento a la empresa

y desarrollo de esta; los siguientes autores la definen:
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“La formacion del personal es un proceso permanente, sistematico y planificado,
orientado a brindar conocimientos que se revierten no solo, en las habilidades y
capacidades, aptitudes técnico-profesionales (utilizada en el dominio de tareas concretas,
de un puesto de trabajo), si no también, para generar cambios de actitudes, valores, etc.,
en los trabajadores” (Diaz 2003).

Para el autor Buckley (2007), la formacion del personal es “un esfuerzo sistematico y
planificado para modificar o desarrollar el conocimiento, las técnicas y las actitudes a
través de la experiencia y el aprendizaje y conseguir la actuacion adecuada en una
actividad o campos de actividades.”. Buckley (2007),

Diagnostico

Para Mario Peresson el diagnostico es la radiografia (estructura) de la realidad sobre la cual se
pretende actuar. Mediante él se busca hacer un anélisis critico, estructural de la realidad, ver
como es y porque es asi, permitiendo revelar los problemas y necesidades existentes, sus causas
y de igual manera jerarquizarlos, es decir identificar cuéles son los principales y cuales son los
secundarios, cuales son generadores y cuales son consecuencias de ahi surgen las alternativas de

solucién, acciones, planes y proyectos.

Contabilidad
Es un sistema de informacidn que precisa las normas y procedimientos para identificar, medir,

registrar y comunicar la informacién econémica de un negocio o actividad comercial, con el fin

de que los propietarios puedan evaluar la situacién del negocio.

Activo
Estan representados en cosas de valor en el negocio o tienda que son o se pueden volver

dinero.

Pasivo
Los conforman las obligaciones o deudas que el negocio o tienda ha contraido con terceros

acreedores.
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Patrimonio
Los representa el valor del negocio financiado por los duefios o propietarios.

Fuentes de financiacion
La tienda de barrio como actividad econdmica necesita recursos permanentes para Ssu
funcionamiento, por lo cual necesita determinar la mejor combinacion de factores financieros

para desarrollarse dentro de una econémica competitiva.

Las fuentes de financiacion se definen en tres categorias:

e Segun el plazo de devolucién

Desde la perspectiva las fuentes de financiacion dependen del tiempo en el cual se ha de
devolver el capital del préstamo, si es en el corto plazo o largo plazo. Financieramente se habla
de corto plazo cuando la deuda se adquiere por un periodo inferior a un afio y largo plazo cuando
el tiempo de uso del recurso financiero supera un afio. La financiacion a largo plazo se concibe
como una financiacién de recursos permanentes, que desde una cosmovision contable son los

pasivos no corrientes y/o patrimonio neto.

e Segun el origen

La financiacion segin el origen nos refleja la produccion de los recursos (¢Dénde son
generados los recursos?), si son propios del ente econdmico o ajeno a la misma. De acuerdo a la

epistemologia financiera, se denominan:

Fuentes de financiacién interna: esta constituida por aquellos fondos que provienen de la

misma empresa, como las amortizaciones, las reservas y las provisiones.
Fuentes de financiacion externa: los recursos ajenos al ente econdémico.
Financiacion externa propia: aportes de los socios y ampliaciones de capital.

Financiacion externa ajena: obligaciones, préstamos, leasing, créditos a largo y corto plazo.
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e Segun la exigibilidad

Desde esta cosmovision se observa la financiacion desde la titularidad de la deuda (¢ Quién es

el duefio del capital que financia la empresa?):

Financiacion propia: la deuda no hay que devolverla, lo cual se considera como una

capitalizacion por parte del (o los) duefio(s) del ente econdmico financiado.

Financiacién ajena: el titular de los recursos financiados es por personas (pueden ser
naturales o juridicas) ajenas la propiedad del ente econdémico. Bajo esta situacion el recurso
financiero hay que devolverlo (Calvo, 2009)

Alternativas de financiamiento

El sistema financiero convencional no ha sido el adecuado para el desarrollo local.
Debido a la oferta de créditos rigidos que no se ajustan a las necesidades de las iniciativas
de emprendimiento que se generan en las comunidades, como es el caso de la tienda de
barrio en Colombia. Para impulsar este region de la economia es necesaria la generacion
de créditos blandos 0 mecanismos financieros que se ajusten a la realidad econémica de
los negocios, que permitan el desarrollo productivo de la tienda y asi genere crecimiento
econdmico por parte de estas unidades econdmicas. (MAX NEEF, 2002)

Otra fuente de financiacion alternativa es la autofinanciacion, la cual depende de la utilizacion
de recursos propios, provistos de actividades pasadas propios del ente econdmico, para uso en

actividades presentes que generen beneficios a futuro (RIVERO, 1989)

Desarrollo local

Es una estrategia competitiva basada en la utilizacion eficaz y eficiente de los recursos del
entorno inmediato en funcion del desarrollo territorial integral, sostenible y duradero. A través
del desarrollo endégeno desde lo local se busca el bienestar de la comunidad desde el trabajo
asociado alrededor de un proposito comdn. La tienda como ente econdmico contribuye al
bienestar en el lugar (barrio o comunidad) donde se geo localiza ya que permite el acceso al
consumo a la poblacién circundante en funcion del mercado inmediato, porque su estrategia de

distribucion de bienes al por menor se adapta a las necesidades econdmicas y sociales del cliente.
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Financiar

Para Fausto Moreno, profesor de la universidad nacional de Colombia financiar es suministrar
los recursos necesarios para constituir y desarrollar una actividad econdémica ara beneficio social.
La tienda como intermediario en el ciclo economico (produccion — distribucion - consumo)
demanda y provee recursos econdmicos para funcionar y cumplir su funcién social (distribuir
bienes al por menor). Para el contexto del estudio financiar es proveer recursos a las familias
reflejados en bienes que permiten el acceso al consumo de las familias con o sin costo en funcion
de dinamizar el mercado inmediato y satisfacer las necesidades de las mismas y a su vez
financiar es demandar recursos econdmicos reflejados en dinero o especie que permite el

funcionamiento de la tienda dentro del mercado.

Fiar

Es una modalidad de financiamiento en especie que se ejerce entre el tendero y el cliente sin
ninguna contraprestacion econémica para el tendero, es decir el cliente no asume el costo del
dinero en el tiempo, por lo tanto el tendero no cobra ninguna tasa de interés y asume la

devaluacion de la moneda y el riesgo.

Prestamos no formales
Préstamo es un negocio juridico, que media una relacion de voluntades de las partes en el que
existe un préstamo de un objeto o una cantidad de dinero, con o sin exigencia de interés del

prestatario.

Prestamos no formales, son la demanda de recursos financieros por parte del tendero a
terceros que estan por fuera del sistema financiero, y a su vez el tercero no posee lazos de
consanguinidad o afinidad con el prestatario. La relacion contractual que media entre el tercero y
el tendero esté fijada por la tasa de interés en beneficio del prestatario, la cual estad por encima de

la tasa de usura.
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Autofinanciacion
Son aquellos recursos econdémicos disponibles que posee una unidad econdmica (la tienda) y
no proceden de terceros. Como origen del recurso financiero es propio la autofinanciacion se

caracteriza por dos elementos (Torre, 1989)

Productividad
Es la relacion entre el resultado de una actividad productiva y los medios que han sido

necesarios para obtener dicha produccion

Informalidad

Conjunto de unidades dedicadas a la produccion de bienes y prestacion de servicios, con la
finalidad primordial de crear empleos y generar ingresos para las personas que participan de esa
actividad. Estas unidades funcionan tipicamente en pequefia escala, con una organizacién
rudimentaria en la que hay muy poca o ninguna distincion entre el trabajo y el capital, como
factores de produccion. Las relaciones de empleo en los casos en que existan se basan mas bien
en el empleo ocasional, el parentesco o las relaciones personales y sociales, no en acuerdos

contractuales que supongan garantias formales

Egresos
El término hace referencia especificamente al dinero que se utiliza en su negocio o accion
monetaria para pagar determinados gastos y que por lo tanto no puede ser contado como

ganancia

Ingresos
Los ingresos, en términos econdmicos, hacen referencia a todas las entradas econémicas que

recibe una persona, una familia, una empresa, una organizacion, un gobierno, etc.
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Impuestos

Los impuestos son el dinero que una persona, una familia o una empresa deben pagar al
estado para contribuir con sus ingresos. Esta es la forma mas importante por medio de la cual el
estado obtiene recursos para llevar a cabo sus actividades y funciones (administracion, inversion

social, en infraestructura, en seguridad nacional, en prestacion de servicios, etc.)

Reforma tributaria
Una reforma tributaria cambia uno o varios aspectos de la estructura tributaria, buscandose, a
través de ella, aumentar o disminuir la cantidad de dinero que recibe el estado por concepto de

impuestos
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Marco legal

En cuanto al trabajo del canal tradicional de comercializacion hay algunas leyes que nos
llevan a comprender de manera mas real el contexto normativo de la economia, entre estas leyes

egncontramos:

Proyecto de ley 31 de 2011 Senado, por la cual se reglamenta la actividad del vendedor

informal y se dictan otras disposiciones.

Articulo 25 Constitucion Politica de Colombia De 1991. “El trabajo es un derecho y una
obligacion social y goza, en todas sus modalidades, de la especial proteccion del Estado. Toda

persona tiene derecho a un trabajo en condiciones dignas y justas.”

Articulo 26 Constitucion Politica de Colombia De 1991. “Toda persona es libre de escoger
profesion u oficio. La ley podrd exigir titulos de idoneidad. Las autoridades competentes
inspeccionaran y vigilaran el ejercicio de las profesiones. Las ocupaciones, artes y oficios que no
exijan formacion académica son de libre ejercicio, salvo aquellas que impliquen un riesgo social.
Las profesiones legalmente reconocidas pueden organizarse en colegios. La estructura interna y
el funcionamiento de éstos deberan ser democraticos. La ley podra asignarles funciones publicas

y establecer los debidos controles.” (Colombia, 1991)

Decreto 2650 de diciembre 29 de 1993. El cual fue expedido por la presidencia de la
Republica de Colombia, en el que se modifica el Plan Unico de Cuentas para los comerciantes.
(INCP, 1993)

Ley 905 De 2004. Mediante la cual se da modificacion de la Ley 590 de 2000 que trata sobre

el desarrollo y la promocion del micro, pequefia y mediana empresa en Colombia.

Ley 1480 De 2011. Expedida por el congreso de la Republica, por medio de la cual se expide

el Estatuto del Consumidor y se dictan otras disposiciones.
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Marco geogréfico

Ilustracion 2. Mapa de comunas de Villavicencio

MAPA DE COMUNAS

@ comunaselecciona

Fuente

Villavicencio es un municipio colombiano, capital del departamento del Meta y es el centro
comercial mas importante de los Llanos Orientales. (meta, 2013) Esta ubicada en el Piedemonte
de la Cordillera Oriental, al Noroccidente del departamento del Meta, en la margen izquierda
del rio Guatiquia. Se encuentra ubicado a 89.9 km al sur de la capital de Colombia mas
especificamente a una latitud 04°09'00,83" N y una longitud 73°38'24,26" O, cuenta con una
superficie de 1.328 km2. Fundada el 6 de abril de 1840, cuenta con una poblacion urbana
aproximada de 961.334 habitantes en 2015. (DANE, 2006) Presenta un clima calido y muy
himedo, con temperaturas medias de 28° C y 30°C. Por pertenecer a la regién de la Orinoquia,
es una ciudad agroindustrial y minera, Villavicencio se perfila como una ciudad que sera un polo

de desarrollo econémico a nivel nacional.
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Metodologia

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es concluyente - descriptiva (Benassni) Suministra informacién que
ayuda al ejecutivo a evaluar y seleccionar la linea de accion. El disefio de la investigacion se
caracteriza por procedimientos formales. Esto comprende necesidades definidas de objetivos e
informacioén relacionados con la investigacion. Alguno de los posibles enfoques de investigacion

incluye encuestas, experimentos, observaciones y simulacion.

Aporta evidencias concluyentes sobre los interrogantes e hipotesis plateados. Se redacta un
cuestionario detallado junto con un plan de muestra incluyendo las encuestas de preguntas

cerradas y/o abiertas.

Son adecuados cuando el problema esta completamente definido.

Nivel de investigacion

Exploratorio: busqueda de la informacion pertinente para la propiedad del tema, y la
manipulacion de la misma, para efectuar correctamente las técnicas de recoleccion de datos y la

interpretacion de los resultados.

Enfoque de la investigacion

Para la realizacion investigacion se manejé un enfoque cualitativo y cuantitativo, en la
primera instancia se logré una descripcion detallada de eventos, situaciones, interacciones y
conductas para comprender a profundidad el fendmeno y en segunda instancia se permitira
manejar programa y herramientas estadisticos, por lo cual estos dos enfoques son Utiles esta

investigacion.
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Técnicas y procedimientos para la recoleccion de informacion:

a. Fuentes de informacion

e Fuentes primarias:
Disefio y aplicacion de encuestas
Dirigidas a los duefios de las tiendas de barrio con el objetivo de realizar la
capacitacion en el area empresarial de mercadeo y financiera.

e Fuentes secundario:

Se reunié informacion tanto de entidades publicas como privadas: camara de comercio,
DANE, Fenalco, Sena y ademas se recolectara informacion a través de libros, articulos, folletos,

revistas, internet, entre otros.

Técnicas para la recoleccion de informacién
Como herramientas se utilizaron las siguientes técnicas de investigacion:

* Observacion de campo en la comuna objeto de estudio, en este caso la comuna 7 en los
establecimientos comerciales tiendas de barrio.

» Encuestas, aplicadas a los diferentes tenderos propietarios de las tiendas de barrio de la
comuna siete.

* Notas de campo, se tomaran notas de las salidas al campo de estudio.

Procedimientos para el tratamiento de la informacion

Obtenidos los resultados, se sistematizo los datos utilizando para ello, tablas y graficas

porcentuales e incluye una evaluacién de los mismos.
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Poblacion y muestra

Poblacion

Poblacion: La poblacion que se investigo en la ciudad de Villavicencio, fueron los tenderos

de la comuna siete de la ciudad de Villavicencio/meta.

Muestra

La muestra seleccionada para la investigacién es de 55 tiendas de la comuna siente de la

ciudad de Villavicencio.

Muestreo y tamafio de la muestra
Muestreo aleatorio simple (MAS)

En este muestreo cada elemento de la poblacion tiene una probabilidad de seleccion conocida
y equitativa. Es més, cada muestra posible de un tamafio dado (n) tiene una probabilidad
conocida y equitativa de ser la muestra realmente seleccionada. Esto implica que cada elemento
es seleccionado independientemente de los otros elementos.

La muestra se toma de un procedimiento aleatorio de un marco de muestro. Este método es
equivalente a un sistema de loteria en el que los nombres se colocan en un contenedor, el
contenedor se agita y se toman los nombres de los ganadores en forma no sesgada.

Para tomar una muestra aleatoria simple, el investigador primero compila un marco de
muestreo en el que a cada elemento se le asigna un nimero de identificacién Unico.

Luego los numeros aleatorios se generan para determinar qué elementos incluir en la
muestra. (MALHOTRA, 2004).
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Tamafo de la muestra

Teniendo en cuenta las cifras oficiales del DANE 2005, en Villavicencio para el afio 2016
habria una poblacion de 497246 habitantes, y hay una cifra de 13.817 de tiendas, de estas, el
79% (10916) se encuentra entre estratos 1, 2,3 y 4, para el caso de las comunas de estudio, se
estipula un porcentaje del 20% entre las comunas 4 y 7 (2183), se calculara este factor tomando

como base la formula para determinar la muestra de una poblacion finita:

~ 2183 x 1,96(2) x 0.05 x 0,95
~0,04(2)x (2183 —1) + 1,96(2) x 0,05 x 0,95

n

=110 tiendas

Donde:
N= Total de poblacion (2183)
Z=1.96"2 (seguridad del 95%)
p= proporcion esperada (en este caso 5%=0.05)
g=1-p (en este caso 1 — 0.05=0.95)
d= precision (en este caso deseamos un 4%)

Es decir que tanto para la comuna 4 y la comuna 7 se deben realizar 55 encuestas

segun tamafio de la muestra.
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Analisis de los resultados

Ubicacion de las tiendas

En el grafico correspondiente (ver grafico 1 Ubicacion de las tiendas en anexos) se observa
que las tiendas de la comuna 7 de la ciudad de Villavicencio estan ubicadas; el 69,09% en una
zona comercial; y el 30,91% restante estan en una zona aislada, analizando estos resultados se
concluye que la mayoria de estos establecimientos tienen una ubicacion estratégica que favorece

su actividad econdmica, de igual manera contribuye a su margen de ventas.

Tamano de las tiendas

El tamafo de las tiendas de la comuna 7 de la ciudad de Villavicencio, (ver gréfico 2 tamafio
de las tiendas en anexos ) en el grafico correspondiente se observa que se encuentra dividas de la
siguiente manera; el 52,73% son medianas; el 32,73% son pequefias; y el 14,55% restante son
grandes, de lo cual se puede concluir que la mayoria de las tiendas por su tamafio, este sector
comercial esta en un ciclo de crecimiento y posiblemente maés adelante sean tipos de formatos

comerciales méas grandes.

Variedad de productos

En cuanto a la variedad de productos que manejan las tiendas de la comuna 7 de la ciudad de
Villavicencio. ( ver grafico 3 variedad de productos en anexos) se establece en el grafico
correspondiente que el 49,09% es media; el 29,09% es poca; y el 21,82% restante es grande, por
consiguiente podemos concluir que en su mayoria la tiendas por su tamafio y de acuerdo a la

variedad de productos ofrecidos suplen y satisfacen las necesidades basicas de sus clientes.
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Estado de las fachadas

De acuerdo a los datos obtenidos en el grafico correspondiente se puede determinar que el
estado de las fachadas de las tiendas de la comuna 7 ( ver grafico 4 estado de fachadas ver en
anexos) se encuentra de la siguiente manera; el 63,64% regular; el 25,45% bien; y el 10,91%
restante excelente, por ende se puede concluir que para los tenederos el estado de la fachadas de
sus establecimientos, aunque son importantes no le destinan el tiempo y los recursos apropiados

para evitar que estas se deterioren.

Estado de los mostradores, mobiliarios y escaparates

De acuerdo a los resultados obtenidos en el grafico correspondiente en cuanto al estado de los
mostradores, mobiliarios y escaparates de las tiendas de la comuna 7, (ver grafico 5 en anexos)
con un valor representativo el 60,00% es regular; el 30,91% es bueno; y el 9,09% restante es
excelente, lo cual permite concluir que los tenderos no invierten en mejorar y adquirir nuevos

enseres que contribuyan a vender una buena imagen de sus negocios.

Quién atiende el negocio

En la pregunta nimero 1 de la encuesta realizada, ( ver grafico 6 en anexos) en el grafico
correspondiente se observa que el 87,27% de estos negocios son atendidos por sus propietarios;
y el 12,73% restante por empleados, lo cual muestra claramente que en su mayoria estos
negocios son de caracteristica familiar utilizados como una fuente de ingresos y sustento

econémico.

Cuantas personas viven de este negocio

En el grafico correspondiente (ver grafico 7 en anexos) se observa de acuerdo a la pregunta
de cuantas personas viven de este negocio los resultados obtenidos fueron los siguientes; el

60,00% entre 1y 2; el 36,36% entre 3y 4; y el 3,64% restante mas de 5 personas, de lo cual se
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concluye que estos negocios son familiares, de igual manera que viven de esta actividad

comercial.

Este negocio lo abren todos los dias

En cuanto a la pregunta de si este negocio lo abren todos los dias, (ver grafico 8 en anexos)
como se observa en la gréfica los resultados obtenidos fueron los siguientes con un porcentaje
representativo 100,00% de los tenderos de la comuna 7 abren sus negocios todos los dias, de lo
cual se puede concluir que manejan largas jornadas de atencion al publico en donde invierten la

mayor parte de su tiempo a esta actividad comercial.

Qué antigliedad tiene el negocio

Referente a la pregunta que antigtiedad tienen estos negocios como se observa en la gréfica (
ver grafico 9 en anexos) los resultados fueron los siguientes el 32,73% tiene entre 4 y 6 afios; el
29,09% entre 2 y 3 afios; el 25,45% mas de 6 afios; y el 12,73% restante menos de un afio, por lo
cual se puede concluir que estos negocios tienen una participacion significativa en el mercado
por su antigliedad, de igual manera han logrado permanecer estables consecuente a las exigencias

y cambios del mercado.

Qué tanta importancia le da usted a la apariencia de su negocio

Respecto a la pregunta qué importancia le dan a la apariencia de su negocio los tenderos, ( ver
grafico 10 en anexos) se obtuvo los siguientes resultados el 50,91% le dio un calificativo de 4
como importante; el 45,45% le dio un calificativo de 5 como muy importante; y por Gltimo el
3,64% restante le dio un calificativo de 3 como poco importante, de lo cual se puede concluir que
para los propietarios de estos establecimientos comerciales consideran que la apariencia de sus

negocios es muy importante, pero en sus negocios no se evidencia ese grado de importancia.
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Qué tanto interés da usted al mercadeo en su negocio

En cuanto a la pregunta que interés le dan al mercadeo en su negocio los tenderos en el
grafico correspondiente los resultados (ver grafica 11 en anexos) obtenidos fueron los siguientes
el 81,82% le dan mucha importancia; el 16,36% poca importancia; y el 1,82% restante nada de
importancia, de lo cual se concluye que estos comerciantes despiertan cierto interés en adquirir

nuevos conocimientos, permitiendo asi que sus negocios se vean beneficiados.

Sus ingresos promedio diarios estan entre

De acuerdo a los resultados obtenidos referente a la pregunta de los ingresos promedios
diarios de los tenderos se observa (ver grafico 12 en anexos) en el grafico correspondiente que el
54,55% de los encuestados estan entre 51.000 y 100.000 pesos; por otro lado el 36,36% estan
entre 10.000 y 50.000 pesos; y con un 9,09% estan entre 101.000 y 300.000 pesos, de lo cual
podemos concluir que las ganancias diarias de los tenderos libres son utilizadas para suplir sus

necesidades basicas.

Tiene control contable en su negocio

En cuanto a la pregunta de si los tenderos llevan un control contable de su negocio (ver
grafico 13 en anexos) en el grafico se observa lo siguiente el 89,09% no lleva; y el 10,91%
restante si lleva, de lo cual podemos concluir que la gran mayoria de los tenderos solamente lleva

un registro mas no un control contable.

Da crédito a sus clientes

En cuanto a si los tenderos dan crédito a los clientes (ver grafico 14 en anexos) en el grafico
correspondiente se observa que el 80,00% si da; y un 20,00% restante no da, de lo cual se puede
concluir que la mayoria de los tenderos de esta comuna tiene un vinculo de confianza y de

amistad con sus clientes lo que genera que ofrezca este tipo de servicio.
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Cdmo financia sus gastos

Referente a como financian los gastos los tenderos (ver grafico 15 en anexos) en el siguiente
grafico se observa que el 65,45% la tienda les da para todo; el 21,82% recurre a créditos a
terceros; y el 12,73% restante tienen recursos propios, de cual se puede concluir que la mayoria
de los gastos que tienen estos comerciantes son financiados por sus negocios, es decir que dan

buen manejo a los ingresos y su negocio por ende tienen un equilibrio econémico.

Sus proveedores son de Villavicencio

En el siguiente grafico (ver grafico 16 en anexos) los resultados muestran que el 100,00% de
los proveedores de las tiendas pertenecientes a esta comuna son de la ciudad de Villavicencio, lo
que garantiza que en los procesos y canales de distribucién no existan mayor numero de
intermediarios lo que permite que la mercancia y/o productos ofrecidos en las tiendas estén a
disposicion de los tenderos y clientes en el menor tiempo posible.

Se encuentra su negocio registrado en cAmaray comercio

En cuanto a la pregunta de si se encuentra registrado su negocio en camara y comercio en el
siguiente grafico (ver gréfico 17 en anexos) se observa los siguientes resultados el 98,18% si lo
estan; y el 1,82% restante no lo estan, de lo cual se puede concluir que la mayoria de los tenderos

cumplen con toda la normatividad requerida por la DIAN.

Si su respuesta anterior fue no ¢Por qué motivo no se entra registrado?

De acuerdo a la grafica anterior (ver grafica 18 en anexos) en el cual el 1,82% no le interesa

estar registrado en camara y comercio por lo cual dio un porcentaje del 100,00%.
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En qué medida considera usted importante capacitarse

De acuerdo a la pregunta en qué medida consideran que es importante capacitarse en el
grafico correspondiente (ver grafico 19 en anexos) se observa que para el 61,82% es muy
importante; para el 30,91% es importante; por otro lado para el 5,45% no muy importante; y
para finalizar para el 1,82% poco importante, de lo cual se concluye que para la mayoria de los
tenderos muestran cierto interés en adquirir conocimientos y capacitarse lo cual genera un

fortalecimiento empresarial para hacer de ellos unos microempresarios.
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Conclusiones

Como resultado de la investigacion presentada, es posible concluir que las tiendas de la
comuna 7 estaban ubicadas en zonas comerciales debido a que los barrios que la comprendian en
su mayoria eran de sector y caracteristicas comerciales, acompafiadas de zonas muy concurridas
por flujo vehicular, transelntes, avenidas principales, donde se encontraban diferentes tipos de
establecimientos, tales como; carnicerias, panaderias, supermercados, autoservicios, restaurantes,
tiendas entre otros, siendo asi una ubicacién estratégica que les permitia ser mas visibles, mayor
flujo de clientes y de maés factores que favorecen su actividad econdémica, de igual manera a su

margen de ventas, en donde estas caracteristicas influyen en que esta comuna fuera comercial.

Por otro lado en cuanto al tamafio de las tiendas se observd que el tamafio que predominaba
eran las tiendas medianas, en donde es importante resaltar que los barrios que comprenden esta
comuna son de estratos 2,3 y 4, de caracteristica socioeconémica media — alta y en relacion con
la variedad de los productos ofrecidos el de mayor representacion en las tiendas era media, por
lo cual se puede concluir que por su tamafio y variedad de productos lograban satisfacer las
necesidades bésicas de las personas que habitaban en esta comuna, cabe resaltar que el factor
economico es fundamental y determinante para todo tipo de negocio e incide en caracteristicas
como su; tamafio, distribucién, variedad de productos, entre otras que permiten establecer el tipo
o formato de establecimiento comercial.

En cuanto al estado de las fachadas, mostradores, mobiliarios y escaparates de las tiendas se
encontraban en estado regular, en donde era evidente que los tenderos de esta comuna no
invertian en mejorar y adquirir nuevos enseres, siendo para ellos un gasto e inversion
innecesaria, que aungue para ellos la apariencia de su negocio era importante no le destinaban
tiempo y los recursos necesarios para evitar el deterioro de sus negocios, dejando a un lado la
importancia de vender una buena imagen eje fundamental para el éxito en toda empresa,

organizacion u negocio, ya que lo que es, es lo que vende.

Estos negocios tienen una participacion significativa en el mercado por su antigiiedad, de
igual manera han logrado permanecer estables consecuente a las exigencias y cambios del

mercado frente a la amenaza de otros tipos de formatos comerciales que ya existian y otros que
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han entrado a participar en el mercado como; almacenes de grandes superficies, hipermercados,
supermercados almacenes de cadena, tiendas especializadas. Las tiendas frente a estas “posibles
amenazas”, han sobrepasado estas expectativas, de igual manera la expansion y posicionamiento
de estos tipos de formatos comerciales no han detenido el crecimiento, perdurabilidad e

importancia de las tiendas en Colombia.

Respecto a quien atiende estos negocios, la mayoria de las tiendas pertenecientes a esta
comuna eran atendidas por sus propietarios, hombres y mujeres que se dedicaban a esta actividad
comercial, en donde para algunos era su Unico ingreso, para otros era una ayuda mas para suplir
sus necesidades y por otro lado era utilizada para estar activos ya que tenian otras fuentes de

ingresos.

Haciendo referencia a cuantas personas vivian de este negocio, teniendo en cuenta los trabajos
de campos realizados, de igual manera los resultados de la encuesta se observo que en la mayoria
de las tiendas vivian los propietarios junto con su familia, lo cual muestra claramente que estos
negocios son de caracteristica familiar utilizados como una fuente de ingresos y sustento

econémico.

Por otro lado en cuanto a los horarios de atencidon al publico de estos establecimientos
comerciales, de acuerdo a los resultados estos negocios eran abiertos todos los dias, en donde
estos comerciantes invertian la mayor parte de su tiempo en esta actividad comercial en la cual
manejaban largas jornadas de atencion al publico, siendo esta una caracteristica principal de la

mayor parte de estos establecimientos comerciales en Colombia.

Los proveedores de las tiendas de esta comuna en su totalidad eran de la ciudad de
Villavicencio, lo que garantizaba que en los procesos y canales de distribucion no existan mayor
numero de intermediarios lo que permite que la mercancia y/o productos ofrecidos en las tiendas

estén a disposicion de los tenderos y clientes en el menor tiempo posible.

En cuanto a las variables de los ingresos diarios, si lleva control contable, si dan crédito a sus
clientes y como financian sus gastos los tenderos de esta comuna se pudo concluir, que los
ingresos diarios producto de su negocio les permitian cubrir las necesidades béasicas del hogar y
las de sus negocios, y aunque la mayoria daban crédito a sus clientes tienen un equilibrio

econémico. Por otro lado no llevaban un control contable en sus negocios, sino un registro, lo
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que posiblemente puede contribuir méas adelante a una inestabilidad econémica siendo el control
contable importante no solo para la estabilidad de una empresa, sino también para tener

oportunidades a futuro que beneficien el negocio como por ejemplo un crédito.

La mayoria de estos establecimientos comerciales se encontraban registrados a camara y
comercio, es decir, que la mayoria de los tenderos de esta comuna cumplia con toda la

normatividad requerida por la DIAN.

Por ultimo estos comerciantes no conocian la definicion que hace referencia al mercadeo, su
utilidad o uso en sus negocios, mediante una breve introduccion en el area realizada en el trabajo
de campo y de acuerdo a los resultados obtenidos ellos consideran que el mercadeo es importante
en sus negocios, de igual manera despiertan cierto interés en adquirir nuevos conocimientos, ya
que para ellos es muy importante capacitarse, pero es necesario que se ofrezcan mas espacios,
programas Yy/o talleres de capacitacion en donde ellos sean participes, de igual manera sean
escuchados, orientados y mediante un seguimiento constante, logrando un mejoramiento
continuo y un fortalecimiento empresarial logrando que estos comerciantes pasen de ser tenderos
y sean mas adelante microempresarios, cabe resaltar que también es importante no solo trabajar
en este sector comercial si no en los diferentes sectores comerciales e industriales de la ciudad ya
que mediante este tipo de investigaciones, trabajos y espacios se puede contribuir y aporta al

desarrollo la ciudad.
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Recomendaciones

Los resultados de las encuestas nos permitieron llevar a cabo las siguientes recomendaciones
para asi poder contribuir realmente al fortalecimiento empresarial, en el area de marketing y

finanzas a los tenderos de las comunas 7 de la ciudad de Villavicencio, departamento de la Meta.

e Implementar estrategias de la gestion del surtido, en donde se establezcan mejor las
politicas y estructuras de la distribucion y organizacion del surtido, permitiendo una
mejor organizacion tanto del surtido y/o la mercancia y del negocio, de igual manera
un aprovechamiento al méximo los espacios que ofrece el local en donde se encuentra
el negocio.

e Implementar técnicas béasicas de contabilidad que les permitan una orientacion en el
area y de este modo puedan llevar de manera mas organizada y controladas las
finanzas de sus negocios.

e Implementar estrategias de merchandising visual y de gestion, de igual manera en la
arquitectura interior y exterior de las tiendas logrando asi vender una buena imagen de
sus negocios, trasmitiendo confianza y seguridad eje fundamental para el éxito de todo
negocio ya que lo que es lo que vende.

e Implementar estrategias de marketing mix (producto, precio, plaza, promocion), que
les permita aumentar sus ventas y una mayor participacion en el mercado.

e Implementar estrategias de servicio al cliente como un factor diferenciador y valor
agregado de sus negocios.

e Mayor participacion en programas, talleres y escenarios de capacitacion que les
permita adquirir nuevos conocimientos y fortalecer los ya existentes, trabajando en un

mejoramiento continuo y constante logrando asi un fortalecimiento empresarial.
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AnNExos

Anexo A. Trabajos de campo

Trabajo de campo primera parte

Para la realizacion del trabajo de campo de la primera parte, se llevo a cabo el dia 9 de mayo
de 2016 en horas de la tarde de 12 pm a 5pm, Se hizo un reconocimiento de la zona, la cual es la
comuna 7, de la ciudad de Villavicencio en donde se evidencio mediante la técnica de

observacién y herramientas para el registro de ello camara fotografica, video y notas de campo.

Descripcion social y socioeconomica

Los barrios que comprende la comuna, la mayoria son de estrato 3 en donde las condiciones
de los barrios son de una clase social media, las calles en su mayoria estaban en buen estado, las

casas se veian con fachadas bonitas visiblemente.

Descripcion del sector comercial

Dependiendo de la ubicacion de los barrios y las cuadras que estos la comprendian, habia
unos barrios con un buen sector comercial y otros mas residenciales, la mayoria de los barrios de
esta comuna, tienen sectores muy comerciales, en donde se encuentra variedad de
establecimientos comerciales, tales como; de comida, papelerias, carnicerias, panaderias, fruver,

autoservicios, bares, entre otros.

En cuanto a las tiendas, habian pocas y casi que en su mayoria eran mas autoservicios que
son un tipo de formato comercial mas grande donde se encuentra mas variedad de productos,
debido a los barrios y estrato de las familias que habitan en ellos, de igual manera también
influye el poder adquisitivo del propietario del establecimiento comercial, lo que determina su

distribucion, tamafio, variedad de producto y por ende el tipo de formato comercial.
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Anélisis y descripcion de las tiendas

Las tiendas que se encontraron dentro de los barrios que comprende la comuna 7, se p
evidencio que en cuanto a la arquitectura exterior, eran de tamafio pequefias 0 medianas, con
fachadas que en su mayoria no estaban en muy buenas condiciones debido a que se veian un
poco desgastadas a falta de mantenimiento de pintura, limpieza, de igual manera tenian muy

poca iluminacion.

En cuanto a la ubicacion de las tiendas, estaban ubicadas sobre avenidas principales donde
eran muy concurridas por trafico vehicular y de transelntes, lo cual les permitia una ubicacion
estratégica y ser mas visibles, de igual manera también se encontraban en las esquinas de una

cuadra y a mitad de una cuadra.

Su identidad o imagen corporativa la mayoria de los establecimientos comerciales se
encontraban en buen estado, otras no, muchas utilizaban los nombres de personas o las iniciales
de ellos “tienda jb”, nombres mas comerciales y otros méas tradicionales como por ejemplo
“tienda...”, en cuanto a la tipologia del color un gran nimero manejaba el color rojo en el fondo y

letra blanca, seguido del fondo azul letra blanca y por ultimo verde fondo y letra blanca.

Sus puntos de acceso en su mayoria eran amplios, permitiendo visibilidad al interior del
establecimiento, unos se encontraban ubicados en el centro, a la derecha o izquierda, otros
contaban con mas de una entrada, lo cual estratégicamente permite determinar la organizacién y
distribucion dentro del establecimiento, en algunos se evidencio que hay cosas, elementos,
objetos 0o mercancia ubicadas, tales como mesas, sillas, vehiculos, entra otros que obstruian la
visibilidad del punto de acceso y la entrada al establecimiento, estratégicamente no es

recomendable ya que puede influir en las ventas y la comodidad de los clientes.

En cuanto a los mobiliarios y escaparates utilizados eran basicos y muy comunes como
vitrinas de vidrio, mobiliarios de madera, plastico o de metal, algunos no se encontraban en muy
buen estado y en su mayoria los propietarios de estos establecimientos comerciales improvisaban

con algunos objetos que simulaban ser mobiliarios no siendo los méas adecuados, visualmente no
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trasmiten limpieza y estratégicamente no venden, ya que en su mayoria un producto

estéticamente “bonito” y por sus caracteristicas fisicas vende.

En cuento a la publicidad en el punto de venta, en algunos era muy poca, en otros habia
demasiada, en estos establecimientos comerciales, en su mayoria se encontraban afiches
publicitarios de algunas marcas que los provee, las cuales no estaban en buen estado, estas se
encontraban en las fachadas pegadas, escaparates o mobiliarios, lo cual no generaba una buena
imagen del establecimiento comercial ya sea por el estado de la publicidad y/o ubicacion y
organizacion de la misma, de igual manera en algunos casos también se encontrd avisos y/o
afiches hechos por los propietarios de los establecimientos comerciales lo cual no permite vender

una buena imagen ni estaticamente se ve muy bien.

Trabajo de campo segunda parte

Para la realizacion del trabajo de campo de la segunda parte, se llevé a cabo el dia 13 de
septiembre de 2016 en horas de la tarde de 2pm a 5pm, y 22 de septiembre de 2015 de 10 am a
1pm, la aplicacion del modelo de la encuesta en algunos establecimientos comerciales en nuestro

caso tiendas, ubicadas en los barrios que pertenecientes a la comuna 7.
Actividades realizadas

e Analisis general del trabajo de campo en la aplicacién de las encuestas
e Analisis de la situacion actual de los establecimientos comerciales (tiendas).

e Andlisis sobre los tenderos.

Analisis general del trabajo de campo en la aplicacion de las encuestas

Teniendo en cuenta la primera salida de campo en donde se aplico las primeras encuestas en
horas de la tarde en donde hubo inconvenientes, tales como en la actitud de algunos tenderos, se
decidi6 que era importante determinar qué factores influian en ello si eran por la hora, de tiempo,

presentacion, entre otros factores que posiblemente podrian ser la causa de ello se determind que
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era necesario evaluar, estudiar, para ello se gener6 algunas estrategias y actividades para realizar
con el fin de obtener mejores resultados.

Dichas actividades y estrategias fueron:

e Realizar una carta de presentacion por parte del programa de la universidad

e Mejorar la presentacion personal

e Generar un modelo de presentacion y de comunicacion a la hora de presentarnos
con los tenderos y realizar la encuesta.

e Tratar de entablar un vinculo de confianza con los tenderos, para realizar la
encuesta y tratar de generar una comunicacion mas amena.

e Escuchar la percepcion que tienen los tenderos acerca de los temas tratados y
hacer que participen no solo de la encuesta si no que se entable una conversacién que nos

permita evaluar mas variables.

En la segunda salida de campo para la aplicacion en las encuestas fue mucho mas
satisfactoria, debido a las estrategias y actividades planteadas para lograr un mejor resultado y
tratar de obtener la mejor informacion posible para lograr crear un mejor modelo de
capacitacion, se evidencio que en horas de la mafiana las personas tienen mucho mas disposicion

y la actitud es diferentes que en horas de la tardes.

Andlisis de los establecimientos comerciales tiendas

Andlisis de variables

Mediante la técnica de la observacion y a criterio nuestro se evidencio que la mayoria de las
tiendas tenian falencias tanto en las variables de marketing y finanzas, en donde era valioso la
recopilacion de los datos que se obtuvieran y el analisis de los mismos, para trabajar en la

construccion de modelo final de capacitacion.

Generalidades
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La un gran nimero de las tiendas, en las cuales se aplicé el modelo de la encueta, en su
mayoria eran atendidos por los propietarios hombres o mujeres quienes manejaban sus negocios,

de igual manera estos eran de caracteristicas negocios familiares.
Ubicacion de las tiendas

Las mayorias de las tiendas en su mayoria estaban ubicadas en zonas comerciales, en donde

se encontraban mas establecimientos comerciales.

Tamario de las tiendas

La mayoria de las tiendas en general eran de tamafio mediano y pequefio.

Estado de la fachada de las tiendas

El estado de la fachada de la mayoria de las tiendas que se visitaron era regular, manejaban
poco iluminacion, se encontraban en mal estado, desgastadas, mal de pintura, poca organizacion
en la publicidad que dejaban los proveedores lo cual trasmitia desorden y mala imagen y

presentacion del establecimiento.
Variedad de producto y productos mas ofrecidos

La variedad de productos que vendian eran media, se evidencio que manejaban productos de

primera necesidad, basicos y de consumo.

Gestion del surtido

No manejaban una distribucion y organizacion de la gestion del surtido, de manera que no
utilizaban una estrategia del surtido, lo cual trasmitian una imagen de desorden o poca

organizacion del establecimiento.

Estado de los elementos y estructuras (vitrinas, escaparates, mobiliarios)
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En su mayoria el estado de los mobiliarios, vitrinas, escaparates y estantes era regular no se
encontraban en las mejores condiciones, algunos no estaban en buen estado, todo ello generaba

una mala imagen y presentacion de la tienda.
Configuracion de las tiendas

Algunas de las tiendas eran de configuracion cerrada y otros abiertas, es decir los de
configuracion cerrada hace referencia a establecimientos que se encuentran enrejados no abiertos
al publico de alguna manera, debido a casos de inseguridad y por seguridad tanto del propietario
como de la mercancia, y los de configuracion abierta hace referencia a establecimientos en donde
el publico tiene acceso de entrada a los establecimientos comerciales, permitiendo contacto

directo tanto con el tendero como con los productos 0 mercancias.

Analisis sobre los tenderos
Generalidades

La mayoria de los establecimientos comerciales eran atendidos por los propietarios, que en su
caso se encontraban hombres y mujeres, independientes dedicados a esta actividad comercial
como Unica actividad y sustento econdmico para ellos y sus familias, de igual manera de

caracteristica de negocios familiares.

Perfil de los tenderos

La mayoria de los tenderos eran personas, que realizaban esta actividad como sustento
econémico, en otros casos que cuentan con un poder adquisitivo medio, debido a esta actividad
comercial u otras que realizaban, también se encontrd que habia personas que contaban con otras
entradas como le dicen ellos econdmicas o ayudas tales como bienes raices, eran pensionados y

otros que realizaban esta actividad como medio de distraccidn y de estar ocupados en algo.

En su mayoria las personas eran de buena actitud, abiertas a escuchar y a relacionasen con
nosotros, como otras era un poco prevenidas y desconfiadas, de igual manera otras no

interesados o0 no permiten que se les realizara la encuestas.
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Edad: La mayoria de los tenderos eran personas adultas que se encontraban en un rango de

edad de 30 afios en adelante.
Género: Se encontro tenderos tanto de género masculino y femenino.

Presentacion personal: La mayoria de los tenderos manejaban una presentacion

personal  entre regular y buena.

Actitudes: En su mayoria los tenderos manejaban actitudes de; amabilidad, atentas,

espontaneas, respetuosas, sociables, prevenidos.

Aptitudes: En cuanto a los conocimientos se evidencio poco conocimiento en las
variables de marketing y finanzas, de igual manera el significado, la importancia de los

mismos y los beneficios.

Trabajo de campo tercera parte

Para la finalizacion de la aplicacion del modelo de la encuesta, se realiz6 la Gltima salida de

trabajo de campo, el dia 06 de octubre del 2016 en las horas de la mafiana de 10 am a 4 pm de la

tarde, en donde se aplicaron las Ultimas encuestas a algunos establecimientos comerciales en

nuestro caso tiendas, ubicadas en los barrios que pertenecientes a la comuna 7.

Actividades realizadas

e Analisis general del trabajo de campo en la aplicacién de las encuestas
e Analisis de la situacion actual de los establecimientos comerciales (tiendas)

e Andlisis sobre tenderos
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Anexo B. Analisis general del trabajo de campo para dar finalidad a la aplicacion de las
encuestas

Teniendo en cuenta que anteriormente se establecieron estrategias y actividades para obtener
mejores resultados a la hora de realizar el trabajo de campo Yy la aplicacion de las encuestas, de
igual manera para tener mejor comunicacion, ya que es importante escuchar los diferentes puntos
de vista y la percepcion que tenian los tenderos para obtener la mejor informacion posible que
contribuyera a la finalidad de la investigacion.

Analisis de los establecimientos comerciales tiendas

Andlisis de variables

Mediante la técnica de la observacion se evidencio y a criterio nuestro se dedujo que la
mayoria de las tiendas tenian falencias tanto en la parte de marketing como en la parte de

finanzas.

Generalidades

La mayoria de las tiendas, en las cuales se aplicd las encuestas eran atendidas por sus
propietarios y en esta tercera parte del trabajo de campo en su mayoria las personas encuestadas

fueron mujeres aproximadamente de una edad entre 35 a 60 afos.

Ubicacién de las tiendas

La mayoria de las tiendas estaban ubicadas en zonas comerciales, en donde habia presencia de
mas establecimientos comerciales, de igual manera habia otras ubicadas en zonas mas

residenciales.
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Tamario de las tiendas

La mayoria de las tiendas eran de tamafio mediano.

Estado de la fachada de las tiendas

El estado de la fachada de las tiendas que se visitaron en esta salida de campo, se evidencio
que las tiendas se encontraban en mal estado, desgastadas, poca organizacion tanto en la parte

interior y exterior de las tiendas, es decir que en su mayoria se encontraban en estado regular.

Variedad de producto y productos mas ofrecidos

La variedad de productos que manejaban estas tiendas visitadas era media en donde se

encontraba; productos de primera necesidad, basicos y de consumo.

Gestion del surtido

No manejaban una organizacion, distribucion y estrategias de la gestion del surtido adecuada,
por lo cual trasmitian una mala imagen, debido al desorden en las estanterias, mobiliarios,

vitrinas y escaparates donde se encontraban los productos.

Estado de los elementos y estructuras (vitrinas, escaparates, mobiliarios)

En su mayoria el estado de los mobiliarios, vitrinas, escaparates, se veian en un estado regular
debido a que no se encontraban en éptimas condiciones, en algunas de estas tiendas visitadas se
veia reflejado que las estructuras de los mobiliarios eran de material poco higiénico y limpio,

aungue algunos si estaban en buenas condiciones todo ello genera una mala imagen.
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Configuracion de las tiendas

Algunas de las tiendas eran de configuracion cerrada y otros abiertas, es decir los de
configuracion cerrada hace referencia a establecimientos que se encuentran enrejados no abiertos
al publico de alguna manera, debido a casos de inseguridad y por seguridad tanto del propietario
como de la mercancia, y los de configuracion abierta hace referencia a establecimientos en donde
el publico tiene acceso de entrada a los establecimientos comerciales, permitiendo contacto

directo tanto con el tendero como con los productos 0 mercancias.
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Anexo C. Propuesta de capacitacion

De acuerdo a la investigacion que tenia como objetivo Contribuir al fortalecimiento
empresarial por medio de un diagnostico a los tenderos de la comuna 7 de la ciudad de
Villavicencio, mediante una capacitacion que les ayude adquirir o reforzar conocimientos que les
permitan desenvolverse mejor en su gremio, logrando asi dejar de ser solo tenderos de barrio a
ser micro empresarios o propietarios de pequefias empresas, después del desarrollo de la misma,
analisis y resultados se disefi0 la propuesta de capacitacion exponiendo temas y conceptos
béasicos en el area de marketing y finanzas, en las que requerian fortalecimiento.

Es importante promover la capacitacion y fortalecimiento empresarial no solo en el sector
comercial de los tenderos de la ciudad de Villavicencio, si no en todos los sectores comerciales e
industriales de la ciudad, este es un peldafio al camino de crecimiento empresarial, en donde es
fundamental que mediante vayan creciendo y emprendiendo los sectores comerciales, se generen
espacios en donde estas personas puedan participar, puedan ser escuchadas, orientarlas e
incentivarlas a un mejoramiento continuo.

En la actualidad la profesion de mercadeo no es muy conocida, de igual manera la oferta
laboral a los profesionales y/o futuros profesionales de mercadeo es baja, esto debido al poco
reconocimiento y a la poca experiencia laboral con la cuentan, por ello es importante promover e
incentivar a los estudiantes en formacién y futuros profesionales que participen en los diferentes
escenarios que se encuentran dentro de la universidad.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente la propuesta de capacitacion busca crear un
escenario para contribuir no solo al fortalecimiento empresarial, sino que también sea un
escenario en donde se dé a conocer el programa de mercadeo, en donde no solo participen los
tenderos, también los estudiantes en formacion, futuros profesionales y egresados, de igual
manera aportando y resaltando la importancia de la acreditacién del mismo, eje fundamental
tanto para la universidad de los llanos como para egresados y futuros profesionales.

Desde este punto de vista se ha decidido que la capacitacion sea dictada por egresados de
nuestro programa que con su esmero han logrado posicionarse en el mercado laboral, dandose a
conocer como unos de los mejores y por docentes que son base fundamental de lo que somos,

son el pilar en nuestra formacion.
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Objetivos

Objetivo general
Contribuir al fortalecimiento empresarial en el area de marketing y finanzas para los tenderos

de las comunas 7 de la ciudad de Villavicencio/meta.

Objetivos especificos
o Proporcionar conocimientos orientados al rea de marketing y financiera.
o Realizar asesoria y acompafiamiento a los tenderos para la aplicacion de
estrategias en la parte de marketing y finanzas.
o Promover el mejoramiento continuo en el gremio, mediante la participacion de los

tenderos en capacitaciones permanentes que los tengan siempre a la vanguardia del mercado.

Estructura de la propuesta de capacitacion
La propuesta de capacitacion, estard compuesta por cinco modulos, orientados a las areas de

marketing y finanzas, los cuales son:

J Médulo 1 Marketing
J Médulo 2 Marketing Mix
o Modulo 3 Merchandising
o Modulo 4 Area Finanzas y factor econémico
o Modulo 5 Servicio al Cliente
Lugar:
Auditorio Jaime Garzon, Universidad de los Llanos sede San Antonio.
Fecha:
16 de noviembre 2016
Hora:
3pm a 5pm

Duracion de cada médulo:

La duracién de cada mddulo sera de 15 minutos aproximadamente.
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Actividades:

e Se tendrd una mesa de registro para realizar un control y una base de datos, de las
personas que asistieron.

e La capacitacion serd llevada a cabo por conferencistas que alternaran una
exposicion magistral fundamentandose en  material didactico y ayudas audiovisuales
(diapositivas), sin dejar a un lado la participacién del pablico.

e Al iniciar la capacitacion se entregaran folletos informativos (cartilla disefiada).

e Se entregara un formato de preguntas mediante el cual podran formular sus
inquietudes para al final de la capacitacion dar respuesta a las mismas.

e Se hard un reces6 de 15 minutos después del modulo 3 para la entrega de un
refrigerio.

e Presentacion de un acto cultural, entrega de certificados y premios y/o regalos

obsequiados por los patrocinadores.

Contenido de los modulos de la propuesta de capacitacion:

Moédulo 1

Marketing

Este mddulo consistird en proporcionar informacion y conocimientos la parte de marketing,

su importancia y aplicacion en los negocios.

Temas:
e ;Qué es marketing?
e ;Paraqueé es el marketing?

e Cual es la importancia del marketing?
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Modulo 2
Marketing Mix
Este modulo consistird en proporcionar informacién y conocimientos del marketing mix, con
la finalidad de orientar, explicar y dar a conocer cémo pueden aplicar estas estrategias
comerciales en sus negocios.
Temas:
e ;Sabe como conseguir y alcanzar sus objetivos comerciales?
e ;Conoce en queé situacidn se encuentra su empresa?
e ;Sabe que es producto?
e ;Sabe cuales son los aspectos importantes en los cuales se debe trabajar en la
variable del producto?
e (Qué es precio?
e ;Sabe usted que antes de fijar los precios de sus productos debe estudiar ciertos
aspectos?
e (Quéesplaza?
e ;Sabe cudles son los elementos que engloban los canales que atraviesa el producto
hasta que llega a manos del consumidor final?
e ;Qué es promocion?
e ;Qué estrategias de promocion puede aplicar en su negocio?

e ;Qué medios promocionales puede utilizar en su negocio?

Mddulo 3
Merchandising

Este mddulo consistira en proporcionar conocimientos en el area de merchandising,
para que asi sepan como aplicarlos y generar estrategias en sus establecimientos comerciales.
Temas:

e (Quées?

e ;Cual es su objetivo primordial?

e Tipos de merchandising

e Las 7 b del merchandising



Moédulo 4

Elementos del merchandising

Merchandising visual

¢ Cudles son los elementos que la componen?

¢ Cudles son sus objetivos primordiales?

Merchandising de gestion

¢ Qué es?

¢ Cuales son sus objetivos principales?

¢Cudles son los elementos que la componen?

Arquitectura interior

¢ Cudl es su objetivo?

¢ Qué elementos la componen?

¢ Cual es la funcion principal del punto de acceso?

¢Sabe como localizar estratégicamente las zonas de su negocio?
¢ Como debe de ser la ubicacion de las secciones en su negocio?
¢Como puede ubicar estratégicamente las secciones en su negocio?
¢Sabe usted que es el surtido?

¢ Cuales son los objetivos de una politica del surtido?

¢Sabe cudl es la estructura de una politica del surtido?

¢ Qué caracteristicas debe tener una apolitica del surtido?

Arquitectura exterior

Finanzas y econémico
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En este mddulo consistird en dar una capacitacion, acerca del area financiera y factores

econdémicos y de este modo aplicarlo y generar estrategias

comerciales.

Temas:

Que es contabilidad
Que es un activo, pasivo y patrimonio

La importancia de llevar un control contable en su negocio.

en sus establecimientos
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e Beneficios de tener registrado su negocio ante la cAmara de comercio

Modulo 5
Servicio al cliente
En este modulo consistird en dar una capacitacion, acerca del area de servicio al
cliente como aplicarlo y generar estrategias en sus establecimientos comerciales.
Temas:
e Concepto de cliente
e Importancia del cliente
e Concepto de servicio al cliente

e Importancia del servicio al cliente
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Anexo D. Modelo de la encuesta

FACULTAD DE CIENCIAS
DE CIENCIAS ECONOMICAS

PN MERCADEO
& n
2 VILLAVICENCIO- META
2016
Objetivo

Diagnosticar el estado actual de las tiendas y tenderos, lo cual se utilizara como
base para llevar a cabo la investigacion.

Preguntas

5. En una escala de 1 a 5 siendo uno
nada importante y 5 muy importante ¢ Qué

1. ; Quién atiende el negocio? . . <
¢Q g tanta importancia le da usted a la apariencia

a. El propietario de su negocio?

b. Un empleado

2. ¢Cuantas personas viven de este 6. ¢Qué tanto interés da usted al

negocio? mercadeo en su negocio?

a. Entrely?2

b. Entre3y 4 a. Nada

C. Mas de 5 b. Poco

3. ¢ Este negocio lo abren todos los C. Mucho

dias? 7. ¢Sus Ingresos promedio diarios estan
Si___ No__ entre?

4. ¢Qué antigiiedad tiene el negocio? a. Entre 10.000 — 50.000 pesos

a. Menos de un afio b. Entre 50.000 — 100.000 pesos
b. Entre 1 y 3 afios C. Entre 200.000 — 300.000 pesos
C. Entre 4 y 6 afios d. Mas 400.000 pesos

d. Mas de 6 afios

8. ¢ Tiene control contable en su Si No

negocio?



9. ¢Da crédito a sus clientes?

Si___ No

10.  ¢Como financia sus gastos?

a. La tienda da para ellos
b. Créditos a terceros.

C. Recursos propios

d. Otros ¢ Cuales?

11.  ¢Sus proveedores son de
Villavicencio?

Si___ No

12.  ¢Se encuentra su negocio registrado
en Camara y Comercio?

Si___ No

13.  Sisu respuesta anterior fue no ¢Por
qué motivo no se encuentra registrado?
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a. No lo considera importante

b. Por desconocimiento de la forma de
inscripcion

C. No le interesa

d. Por no pagar impuestos

14.  ¢En qué medida considera usted
importante capacitarse?

a. Muy importante

b. Importante

C. No muy importante
d. Poco importante



Anexo E. Ficha técnica

Direccién:

La tienda esta ubicada en:

Zona comercial

Zona aislada

Tamafio de la tienda

Pequefio
Mediana

Grande

Variedad de productos en la tienda

Poco
Media

Grande

Estado de la fachada de la tienda

Buena
Regular

Excelente

Estado de los mostradores,

mobiliarios y escaparates

Bueno
Regular

Excelente
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Anexo F. Protocolo de la encuesta

Tema de la encuesta:

Marketing y finanzas
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Tipo de encuesta:

Estructurada

Tipo de preguntas:

Respuesta multiple; experiencia, opinién,

conocimiento.

Lugar:

Comuna 7 de la ciudad de Villavicencio, Meta.

Muestra:

55 tenderos

Duracioén de la encuesta:

De media hora — una hora por persona

Herramientas e instrumentos a utilizar:

Grabadora de voz y plantillas que se registraran
después de la entrevista tal cual aparece en la
grabacion.

Propositos:

Obtener informacion para resolver el problema.

Requisitos:

Breve introduccidn de la encuesta a los

encuestados.

Presentacién de la encuesta:

El tema que se utilizara se refiere al marketing y

las finanzas de los tenderos la cual se realizara

como base para llevar a cabo la investigacion, en

la ciudad de Villavicencio. Se grabara, la
conversacion y tomar nota todo lo que usted nos

diga quedara bajo confidencialidad.
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Anexo G. Fotografias de trabajos de campos

Trabajo de campo 1 parte

Fotografias: autoridad propia
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Trabajo de campo 3 parte

Autoridad propia




Anexo H. Analisis de resultados

UBICACION DE LAS TIENDAS TAMARNO DE LAS TIENDAS

B o Comerc

B 2o ke Bivaat

Grande

Grafica 1 Ubicacion de las tiendas. Grafica 2 Tamano de las tiendas.

VARIEDAD DE PRODUCTOS ESTADO DE FACHADAS

Grafica 3 Variedad de productos. Grafica 4 Estado de las fachadas.
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ESTADO DE FACHADAS, ESCAPARATES, QUIEN ATIENDE EL NEGOCIO

Y MOBILIARIOS.

Whopetn

Bouers Eergens

Bregun
Deeoseree

Grafica 5 Estado de los mostradores, mobiliarios y escaparates. Grafica 6 Quien atiende el negocio.

CUANTAS PERSONAS VIVEN ESTE NEGOCIO LO ABREN TODOS LOS DIAS.
DE ESTE NEGOCIO.

Wewe 2
Hewedg i
My dn

Grafica 7 Cuantas personas viven de este negocio. Grafica 8 Este negocio lo abren todos los dias...
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QUE ANTIGUEDAD TIENE ESTE NEGOCIO QUE IMPORTANCIA LE DA A LA APARIENCIA DEL NEGOCIO

Biwron aeinae
Wewe 2y 2oke
Dtste s win
Wi 00 ¢ e

Grafica 9 Que antigliedad tiene el negocio. Grafica 10 Que tanta importancia le da usted a la apariencia de su negocio.

QUE TANTO INTERES DA USTED AL MERCADEO EN SU NEGOCIO  SUS INGRESOS PROMEDIO DIARIOS ESTAN ENTRE

.hl 10,000 - 50000
(o

@i 4100 - 100,008
peson

Deate 120 000 300000

Grafica 11 Que tanto interés da usted al mercadeo en su negocio. Grafica 12 Sus ingresos promedio diarios estan entre.
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TIENE CONTROL CONTABLE EN SU NEGOCIO DA CREDITO A SUS CLIENTES

Grafica 13 Tiene control contable en su negocio Grafica 14 Da crédito a sus clientes.

COMO FINANCIA SUS GASTOS SUS PROVEEDORES SON DE VILLAVICENCIO

B Ln ey o g ol
[ Owcs ateremes
R —

Grafica 15 Como financia sus gastos. Grafica 16. Sus proveedores son de Villavicencio.
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SE ENCUENTRA SU NEGOCIO REGISTRADO EN CAMARA Y COMERCIO CONSIDERA USTED IMPORTANTE CAPACITARSE

| &
e

Grafica 17 Se encuentra su negocio registrado a cAmaray comercio. Grafica 19 En qué medida considera usted importante capacitarse.

SI SU RESPUESTA ANTERIOR FUE NO (POR QUE MOTIVO NO SE ENTRA REGISTRADO?

Bone rwesy

Grafica 18 Si su respuesta fue no ¢por qué motivo no se encuentra registrado?



