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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 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 para julio del presente afio es 9.8%, de
la poblacion econdmicamente activa que tiene el pais, es decir, 24°070.000 personas, 2°370.000
estan desocupados cifra superior a la del mismo mes del afio pasado, que era de 2°114.000, 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, El departamento del Meta, localizado
en la region central del pais, cuyo territorio se extiende desde el
denominado piedemonte Ilanero hasta los Llanos Orientales, es uno de los departamentos méas
extensos del pais, su capital, la ciudad de Villavicencio se destaca por su gran numero de
establecimientos comerciales ya que es considerada el principal centro urbano de la Orinoquia
siendo ademas claramente quien mas concentracién de poblacién tiene, lo que la hace la mas
importante de los Llanos Orientales.

Se sitla 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
humedo, 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
Camara 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 esto
se nota o se percibe si compara la situacion actual del comercio de la ciudad con lo que era unos
afios atras, ademas de escuchar relatos de personas que llevan viviendo en la ciudad por largos
periodos de tiempo, debido al surgimientos de nuevos establecimientos comerciales que si bien
ayudan a mejorar la economia de la ciudad, generan mas empleo y cultura de organizacion y
compra en la 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) relaciona 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 es necesario estudiarlos,
analizarlos y llevar a cabo 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 conocidas como
mezcla de marketing. Pues “saber y comprender la importancia de cada canal de distribucion 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).



Planteamiento del Problema

Antecedentes del problema

Las tiendas han sido un pilar en el 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 vy
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 generacién 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 ubicacion esta 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 organizacién de la unidad econémica
familiar.

Figura 1. Estructura de la organizacion de la unidad econdmica familiar, describe el
entorno econémico de la tienda como fuente de ingreso familiar, fuerza de trabajo y aporte

econodmico.
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Fuente: (Londofio, 1982)

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 circulacién 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 segun la tipologia del establecimiento) tiendas de barrio, clave en el

comercio de Villavicencio en un articulo del periddico Llano 7 dias dice que,

(Llano 7 dias) 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, que ofrecen

productos basicos al detal o en pequefias cantidades (2014).

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 ubicandose 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
va a evaluar una muestra representativa del mercado de dos comunas que nos pueden ayudar a
ver diferencias y hacer un diagnostico mas ajustado a la realidad, las comuna a diagnosticar son

la comuna 7 y la comuna 4, siendo esta ultima la que comprende los barrios Villa Suarez, El



paraiso, La Florencia, La ceiba, Jordan, Santa Helena, EI Bambu, Madrigal, La Bastilla, Seis de
Abril, Santa Marta, Antonio Villavicencio, Morichal, San Luis, El Recreo, La Desmontadora,
Prados de Siberia, Cedritos, Covisan, Calamar, El Cedral y Villa Fabiola para un total de 23
Barrios de estrato 1,2y 3.

Con base en 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
busca 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,
logrando identificar las areas méas débiles que sirvan de base fundamental en la organizacién
tematica de la capacitacion

Con lo anteriormente mencionado se busca ofrecer un programa de capacitacion, que
contrarreste lo que se puede evidenciar mediante las fuentes primarias o secundarias y el

diagndstico realizado.

Formulacion del problema

¢El fortalecimiento empresarial en los tenderos de barrio de la comuna 4 de la ciudad de
Villavicencio, ayuda a generar microempresarios capaces con un buen manejo de marketing y
finanzas y con un conocimiento acerca de la aplicabilidad de estrategias de mercadeo que

aumente su utilidad?



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 debe hacer un analisis para poder obtener un diagnostico que permita
evidenciar que falencias hay, como estos microempresarios toman decisiones ademas de
identificar que estrategias aplican para que su tienda funcione y este en un mejoramiento
continuo, de alli se pueden obtener los temas y las fallas en las que mas incurren, con todo esto
se pueden plantear diferentes soluciones, para ello entre estas el capacitar a estos pequefios
comerciantes y/o hacer talleres organizados por estudiantes de diferentes semestres de carreras
como mercadeo, economia y contaduria, 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.

Con este diagnostico se busca determinar la percepcion que tienen los tenderos acerca de
la capacitacion y la importancia de legalizar 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 y ensefiandoles 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.

Por consiguiente, el diagnostico es promotor de cada uno de los pasos que se deben dar
en adelante, hasta la total implementacion de una estrategia creada en base a lo encontrado en
este proceso, asesorando y acompafiando a los tenderos de la comuna 4 de la ciudad de

Villavicencio para la aplicacion de estrategias en el &rea de marketing y financiera.

Objetivos

Objetivo general

Contribuir al fortalecimiento empresarial por medio de un diagnostico a los tenderos de
la comuna 4 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

= Disefiar las estrategias para abordar la intervenciéon a la poblacién objeto de estudio.

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

= Designar los diferentes tipos de tiendas que hay.

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

= Establecer las caracteristicas generales de la relacion Tendero-Cliente (Servicio al
Cliente).

= Disefiar la capacitacion y/ o los talleres, para los tenderos de la comuna 4.

= Realizar un analisis de la situacion actual del sector comercial de las tiendas de la

comuna 4.



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, econdémica 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
expondra las tedricas, 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.

Estado de arte
Para entrar en contexto se van a evidenciar algunos de los estudios realizados acerca del
tema.
La universidad Simén Bolivar de Barranquilla realizo un andlisis 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
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grandes cadenas de supermercados, el 95% de los propietarios manifiestan que su fortaleza esta
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 doméstica y empirica.

Por otro lado se encontrd 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 analisis 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 llegaron a concluir que la atencion prestada
por los tenderos es excelente dado a que es mas personalizada lo que los lleva ademaés a formar
buenas relaciones de amigos y vecinos; estos tenderos consideran que Sus precios son mas
comodos que los de los grandes almacenes y tienen bien surtido su negocio, mas del 50% de los
encuestados ofrecen crédito a sus clientes por mas 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 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
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encuestados expresaron que la tiendas en el sustento de sus familias y la decoracion de sus
negocios estd dada por sus proveedores.

Dentro de toda la informacion encontrada se puede 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 méas 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
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Patifio Castro y Carmen Rocio Bernal Barrios quienes concluyen que en los ultimos 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 tecnélogos, que
hoy pertenecen al gremio quienes no han llegado a esta actividad como proyecto de vida: ha sido
un accidente. Sin embargo, es alli donde se presenta la mayor problematica: en la falta de
capacitacion en las funciones basicas de la organizacion. A pesar de que el tendero tiene
consciencia de sus limitantes, no ve la capacitacién como una oportunidad de desarrollo personal
y profesional. Es fundamental que el tendero comprenda que la Unica de manera de subsistir en
este mercado lleno de nuevas formas de comercio, es llevando un mejoramiento continuo en su
mezcla de marketing y en su area financiera, es decir que debe implementar todo conocimiento
adquirido en logistica (plaza y distribucién), en precio y en promocion; esto directamente
relacionado con la formalizacion de sus finanzas y contabilidad; logrando tener mayor poder de
negociacion con los proveedores.

De toda esta situacion pueden favorecerse y evidenciar puntos débiles de los cuales las
grandes superficies quieren aprovecharse buscando la parte del mercado que estas aun
conservan, pero para poder llegar a este punto los tenderos deben ser conscientes de que deben
capacitarse y fortalecerse para poder crear asi estrategias y planes de mejoramiento que les
permitan seguir posicionados como lideres en dicho mercado.

Dentro de la investigacion se encontro 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 Hernandez y
Angélica Rojas 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
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una redireccionamiento 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 simbolismo de
consumo y alcanzando con ello el éxito de la organizacion.

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

Bajo el revelador lente de la cultura (Schein, 1985) con toda su carga simbdlica 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 ethomarketing como ciencia ha tenido un notorio crecimiento en
los ultimos afios sobre todo paises con una gran diversidad cultural como la nuestra y los demas
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 siguientesll

postulados: (Morales, 2008)
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Dos sistemas conforman el sistema de marketing (estudio, andlisis 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 vy 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 informacién 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.

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

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 y privadas).

El marketing a traves de la etnografia, estudia las manifestaciones culturales y la
simbologia que incide en los deseos y habitos de consumo.

Los productos — bienes, servicios, e ideas — conllevan contenidos simbdlicos y por
ello, el consumo y la estrategia del mercado deben contemplarlos.

Las investigaciones de mercado deben apoyarse en diversas metodologias:
observacioén participante, entrevista en profundidad, clientes incognitos, registro

filmico o auditivo instrumentos estructurados, etc.
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= La organizacion debe contar con sistemas de informacion de mercados agiles,
eficientes y dindmicos.

= Las funciones bésicas del marketing son comprender consumidores, conquistar
compradores y conversar clientes.

» 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.

» La comunicacion organizacional debe llegar al segmento de mercado especifico.

=  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 produccién de bienes llegue a sus puntos de
destino, permite la comunicacién 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 que sin lugar a
duda daba a lugar a una creciente diversificacion econdmica. 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 volimenes de

productos, cooperativa llamada Cooratiendas.
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“Desde 1992, del formato de hipermercados en Colombia cuando abrieron sus puertas
Alkosto y un poco més adelante Makro y Carrefour, dentro de los procesos de extension de la
globalizacion en el plano econémico y por la apertura y modernizacién de la misma, el comercio
al por menor pasa de ser un subsector atendido preponderantemente por pequefios comerciantes,
a otro, servido por almacenes de cadena e hipermercados.”

(Cote, 2016)

Esto es facil de analizar si se da una vista al entorno actual del mercado en donde los
barrios y comunas mas humildes tienen a la mano diferentes y nuevas plataformas comerciales,
que han reducido considerablemente la cantidad de tiendas de barrio, poco a poco se han
extinguido estas pequefias empresas que fueron una fuente de ingreso fundamental en las
familias colombianas.

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 méas 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 distribucién de los
productos de consumo masivo esto dado que comercializa el 62% de ellos en todo el pais.
(Nielsen, 2005), actualmente estas tiendas que se surtieron siempre de las principales empresas
proveedoras, toman constantemente la decision de ir a los hipermercados para comprar su
surtido, pues estas grandes superficies manejan diferentes tipos de promociones que ofrecen a los

tenderos la posibilidad de aumentar un poco mas la utilidad obtenida de sus productos; lo
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anterior entonces es un pro y un contra para estos microempresarios ya que asi como ellos
aprovechan las promociones ofrecidas también cualquier persona puede hacerlo, en ese punto

estas grandes superficies pasan de ser proveedoras hacer una fuerte competencia para ellos.

“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 basicas 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)

Apoyandose en los diferentes estudios y resultados obtenidos en otras ciudades acerca del
tema, se pretende entonces identificar que competencias son los puntos débiles en los tenderos
de Villavicencio para de esta manera poder desarrollar un programa de capacitacion que
fortalezca el sector y potencialice sus competencias.

La comuna 4 que comprende los barrios Villa Suarez, El paraiso, La Florencia, La ceiba,
Jordan, Santa Helena, EI Bambd, Madrigal, La Castilla, Seis de Abril, Santa Marta, Antonio
Villavicencio, Morichal, San Luis, El Recreo, La Desmontadora, Prados de Siberia, Cedritos,
Covisan, Calamar, El Cedral y Villa Fabiola para un total de 23 Barrios de estrato 1,2 y 3, dicha
comuna se inicia en los afios 70 con el barrio San Luis de Boyaca, fundada por familias que
llegaban de Mani Casanare, Arauca y Tauramena. En los afios 80 se fundan algunos barrios a
partir de dinamicas de urbanizacion con procesos de autoconstruccion generadas por

cooperativas como “Covisan”; la venta de lotes sin servicios se convertia en una opcion mas



18

préxima a la vivienda anhelada por familias que llegaban de otros Municipios y departamentos.
El auge de la construccion tiene en la Comuna No. 4 una amplia expansion, especialmente para
estratos 2 y 3, a finales de los afios 80 y durante los primeros afios de los 90.

Para el afio 2005 el nimero de habitantes pertenecientes a esta comuna es uno de los méas
altos con 59.953 personas, aumentando un 2,51% para el afio 2006 llegando a 61.458 personas,
manteniéndose que la tendencia de incremento poblacional en las comunas es igual que el
incremento poblacional municipal. En cuanto a la movilidad de la poblacion, se observa que, al
igual que la mayoria de las comunas, el 61% de esta poblacion ha vivido siempre en el mismo
barrio, que solo el 12% viene de otro departamento y el 27% lo integra la poblacion que ha
vivido en otro barrio de la ciudad o en otro municipio del Meta. Entre las razones que han
motivado a las personas para vivir en Villavicencio se encuentra entre otras, buscar trabajo,
mejorar ingresos, razones familiares y problemas de violencia, esta ultima mas frecuente en el
estrato 1. (Liz Katerine Patarroyo Villalobos, 2010).

Por dltimo se encontr0 un articulo de la Facultad de Ciencias Econdmicas y
Empresariales (FACE) 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 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 conocida “fiapa”. Se afirma

que esto les ayuda a incrementar su volumen de ventas. En las tiendas de barrio de la localidad
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de Chapinero si realizan practicas de merchandising al interior de sus establecimientos, pero por
lo general estas précticas son patrocinadas por los distribuidores, los cuales brindan ciertos
articulos para la exhibicién y publicidad de sus productos, por lo cual se encontr6 que los
articulos de Merchandising méas 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 continden manteniendo una fortaleza a nivel econémico, cultural y comercial en

Colombia.

Marco teérico
En este escrito se llevara a cabo la revision del marco tedrico que sustentara el contenido
del proyecto, teniendo en cuenta diversos conceptos y definiciones del area de marketing y
finanzas, asi mismo se abordaran temas relacionados con dichos conceptos para lograr una
mayor compresion del tema que se esta investigando.

Historia y evolucion de las tiendas de barrio

El comercio.

Para empezar a hablar de la historia de las tiendas de barrio, es necesario desarrollar un
recuento historico de su origen. Para ello se debe investigar sobre el comercio, el cual dio origen
a diversos formatos o establecimiento de actividades comerciales, dentro de las cuales se
encuentra la tienda, por lo anterior se hara un resumen de la historia de esta actividad, la cual
tiene un origen muy antiguo, por lo cual se hara referencia, en primer lugar, al tema de las tribus;

este grupo de personas se caracterizaba por su actividad nomada, en donde utilizaban las tierras
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que colonizaban y en las cuales podian trabajar para sacar el mayor provecho posible de los
recursos de las mismas, con el paso del tiempo y la utilizacion y desarrollo de los procedimientos
agricolas que estas tribus realizaba, debido a ello se empezd las reservas de produccion lo que
dio lugar al intercambio de productos que les sobraban, este tipo de actividad se caracterizaba
por el intercambio de mercancia o herramientas que no tenian y necesitaban los deméas grupos.

Estas tribus después de cumplir sus jornadas de trabajo y sus quehaceres, tenian un
periodo de tiempo libre el cual dedicaban a la produccion de artefactos y herramientas que
pudieran ayudar a sus actividades laborales y facilitar ciertos procesos debido a ello se empez6 a
despertar nuevas necesidades; por ende es importante resaltar que esas nuevas herramientas y
nuevas creaciones influyo en la formacion del trueque, el cual se caracterizd por el canje de
objetos, teniendo en cuenta la satisfaccion (cubrimiento general o parcial de las necesidades) de
los involucrados en el proceso de dicho intercambio, que se llevo a cabo con la compensacion de
productos que segun a criterio de los participes tenian equivalencia, respecto al valor entre si.

Con el tiempo el comercio fue mejorando y la necesidad de adquirir nuevas herramientas
que le fueran atil no solo para sus actividades, sino que también les reflejara valor cuantificable,
que resultaran faciles de transportar, en este proceso se dieron a conocer varios utensilios, que
fueron desde: letras de cambio, pedazos de cuero, granos de sal, polvo de oro, plumas de aves
exoticas, maiz, café, hasta, pequefias laminas de metal, las cuales mas adelante se conocieron
como monedas.

Sin lugar a duda, el trueque dio lugar con sus interminables canjes y en consecuencia a la
acumulacion de riquezas, consecuente a eso se establecieron jerarquias en donde las personas de
mas alto nivel, (gozaba de riquezas y mayor posesion de articulos) era aquel quien adquiera

poder, si se remontan a los indicios de las clases sociales y la estratificacion que hoy en dia rige
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la sociedad, donde es el rico (personas con grandes posesiones de dinero y articulos de gran

valor), quien por lo general tiene el mando o mayores beneficios. (Sandoval, Sanchez, 2008)

Definicion historicay tipos de tienda.

Volviendo a la historia, fue en estados unidos, hacia los afios 1750 — 1783 que se cre0 el
“general store”, la cual fue la primera estructura que funciono como lo que hoy en dia se conoce
o0 se le denomina tienda, este establecimiento que cuya funcion era satisfacer las necesidades de
los viajeros y al mismo tiempo pudieran proveerse de diferentes articulos para sus largos viajes.
Por lo general los llamados “general store” 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 se puede decir que las “general store” fueron
quienes le dieron a fundar los espacios o superficies dedicadas al comercio.

En la actualidad se encuentran diferentes tipos de formatos y establecimientos
comerciales, las cuales cumplen diversas funciones, dentro de las cuales se pueden destacar, las
que tienen una especialidad 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 se puede 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.

Son muchos los tipos de formatos y superficies comerciales que existen hoy en dia, con

diferentes caracteristicas, especialidad, servicios entre otros aspectos. Existe una clasificacion
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bien definida la cual aparece por épocas determinadas y tiene la particularidad que puede
aparecer y desaparecer del mercado, estan formadas para suplir las necesidades efimeras o
temporales, aparte de los multisoportes antes descritos, las superficies que mas se presentan en

el comercio son las siguientes:

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, surgid 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.

A mediados del siglo XX, los consumidores vivieron y vieron cdmo 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
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“todo bajo un mismo techo”, en donde convergian los alimentos y productos de ropa bajo la

misma modalidad de autoservicio.

Tiendas departamentales.

Este tipo de tiendas, surgen a mediados del afio 1852, las cuales 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. Estas se caracterizaron por estar ubicadas en el centro de las ciudades, de igual
manera poseian una estructura que brindaba division de secciones segun los productos que se
fueran a vender y superficies de gran tamafo.

Debido a la divisién por departamentos que caracterizaba este tipo de establecimientos
comerciales, manejaban un amplio surtido, por lo que estas se asemejan a la reunion de diversas
tiendas en un mismo lugar, otra caracteristica de este tipo de formato comercial era que se
facilitaba el contacto directo con un asesor, una caja registradora que estan distribuidas a lo largo
de la superficie. La diferencia que existe con este tipo de establecimientos con loas que en la
actualidad hay, es que se caracterizan por tener todo lo que necesite el cliente o consumidor, es

decir, que no hay limite para la cantidad y variedad de los productos.

Tiendas de conveniencia.

Este tipo de establecimiento se caracterizd por surtir productos que se priorizaban de
caracter urgente y por los cuales no vale la pena trasladarse a otro tipo de superficie mas grande,
de igual manera satisfacen la emergencia del hogar, es decir, se cred con el Unico propdsito de
suplir las necesidades y la demanda de las pequefias tiendas de barrio, es decir que a este tipo de
se superficie comercial asistian aquellas personas que eran propietarios de tiendas pequefias para

abastecer sus negocios. (www.javeriana.edu.co)
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El termino diagnostico proviene del griego diagnosticos formado por el prefijo dia = “a
través” y gnosis = “conocimiento”, “apto para conocer”, por lo tanto se trata de un “conocer a
través” o un “conocer por medio de”, esta primera aproximacion al termino nos permite precisar
el concepto y su origen. (Universidad Galileo en Zaragoza, importancia de a investigacion en el
mundo actual , 2014)

Es asi como la palabra diagndstico es utilizada en diferentes momentos o contextos, para
hacer referencia a la caracterizacion de una situacion mediante el analisis de algunos eventos.

El diagndstico es uno de los elementos principales que deben ser considerados en la
presentacion de un plan, programa y proyecto. Sin el diagnostico no es pertinente plantear
estrategias, politicas, objetivos, identificacion de acciones, es asi que esto lo conceptualiza; “El
punto de partida del proceso de planificacion”, consiste en la caracterizacion de la naturaleza y
magnitud de las situaciones problematicas que requieren atencion.

En la actualidad el diagnostico es utilizado en investigaciones de diferentes areas de
conocimientos, y uno de los principios fundamentales del diagnostico, es que no se debe terminar
en el “conocer por conocer” para saber qué pasa con un grupo o una comunidad por que
finalmente no se termina priorizando lo que se debe priorizar. La necesidad de realizar un
diagnostico, esta basada en el hecho de que es necesario conocer para actuar con eficacia.

Uno de los primeros pasos para un proceso de planeacion, proyecto y/o investigacion es
realizar un diagnoéstico en la medida que a través de él se puede tener un conocimiento real y
concreto de una situacion sobre la que se va a intervenir, teniendo en cuenta las acciones de una
investigacion o proyecto buscan resolver una situacion — problema; en palabras de Kurt Lewin,

el diagnostico debe servir para “esclarecer el quehacer profesional en el manejo de los

problemas”.
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Es necesario contestar las siguientes preguntas; ¢para qué y porque son importantes los
diagnosticos?:
= Para tener una informacion béasica que sirva para programar acciones concretas, llamense
programas, proyectos o actividades.
= Para tener un cuadro de la situacién, que sirva para las estrategias de actuacion.

En otras palabras, el diagnéstico es el punto de partida para disefiar operaciones y
acciones que permiten enfrentar los problemas y necesidades detectadas en el mismo.

El diagnostico debe ser el fundamento de las estrategias que han de servir en la préctica
de acuerdo a las necesidades y aspiraciones de la comunidad y a la influencia de los diferentes
factores que inciden en el logro de los objetivos propuestos. Un diagnéstico actualizado permite
tomar decisiones en los proyectos con el fin de mantener o corregir el conjunto de actividades en
la direccion de la situacion objetivo. (Universidad Galileo en Zaragoza, importancia de la
investigacion en el mundo actual , 2014)

Para carolina de la lastra, el diagndstico es la primera etapa en la planificacion
participativa; esta se define como un método de planificacion de proyectos y contiene tres etapas
bésicas:

= Diagnostico

= Formulacién del proyecto para la evaluacién de alternativas

= Plan operativo de la alternativa seleccionada

Los principios de la planificacion participativa parten de:
= Toma de decisiones participativas

= Integracion de los actores en la planificacion

= Trabajo en equipo



26

= Claridad y concrecion en las metas

Para Mario Peresson el diagnostico es la radiografia (estructura) de la realidad sobre la
cual se pretende actuar. Mediante €l se busca hacer un analisis 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 cuales son los principales y cuéles
son los secundarios, cuales son generadores y cuales son consecuencias de ahi surgen las
alternativas de solucion, acciones, planes y proyectos.

El anlisis de la situacion es una base fundamental de toda intervencion racional, de una
investigacion u estudio ya que permite asegurar la relevancia de un programa y definir la mejor
forma de proceder (por ejemplo, estrategias, puntos de partida o asociaciones) mediante la
adquisicion de conocimientos.

Es importante establecer cuéles son los objetivos para realizar el analisis de la situacion
actual del objeto de estudio o fenomeno a estudiar, entre ellos se encuentran:

= Definir la naturaleza y el alcance del problema.

= Busqueda de fuentes de informacion, estudios, investigaciones anteriores.

= Establecer estrategias y actividades para ayudar a la realizacién del diagnostico.

= Realizar un trabajo de campo y contacto directo con el fendmeno de estudio.

= Determinar las percepciones y experiencias de los principales interesados en relacion

con el problema.

Para Carlos Arteaga y Gonzales Montafio el diagnostico situacional, se usa para hacer
referencia al tipo de diagnostico util para la programacion. Por lo que se define una estrategia de
capacitacion metodologica que parte de la categoria “situacion” y establece tres momentos para

la elaboracion del diagnostico:
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= Conceptualizar

= Configurar el objeto de intervencién

= Delimitar la situacion

Para realizar un diagnostico de la situacion actual de un problema u objeto de estudio es
necesario analizar la tendencia histdrica que origina y explica los factores que influyen en el
desarrollo de la problemética, evaluar las acciones realizadas o en realizacion que se vinculen
con la situacion problematica diagnosticada y examinar la actuacién de otras investigacion u
estudios referentes al tema. (Pichardo 1986).

Para el éxito de un buen diagndstico es importante disefiar estrategias para la intervencion
a una poblacion objeto de estudio, porque permite un éptimo proceso de recoleccion de
informacion, para el desarrollo, éxito y finalidad de la investigacion.

La poblacion en una investigacion es generalmente una gran coleccion de individuos u
objetos que son el foco principal de una investigacion.

Para poder realizar una adecuada intervencion en una poblacion u comunidad primero se
debe conocer que significa esta palabra para esto se ha tomado la referencia de varios autores
como (Carion, Pelaez, & Norefia, 2005)

= Esentrar en un sistema de individuos y participar de manera activa y cooperativa.

= Es la utilizacion de procedimientos de observacion no intrusitos para construir

informacion para definir hechos y problemas.

= Son evaluaciones continuas que se realizan con el fin de reflexionar sobre los

resultados, y asi, poder proponer una reorientacion.

= Es el asesoramiento que brinda un profesional, que se trata de una actuacién especial

y excepcional que busca proporcionarles ayuda, acompafiamiento, asesoramiento y
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tratamiento a las personas, logrando asi aconsejar sobre comportamientos,
anacronicos y optimizar los adecuados.
Y por ultim6 es importante conocer que requiere una excelente intervencion:
= En principio, de un analisis previo de la problematica existente; esto, inmediatamente
seguido de posibles planes de accidn, esto ayuda a que la comunidad perciba que
quien viene a trabajar en equipo con ellos esta bien enfocado y domina el tema.

= Conocer la cultura e idiosincrasia de la comunidad es fundamental para establecer una

buena empatia y evitar posibles conflictos con sus integrantes.

= Una de las metas fundamentales debe ser siempre incrementar el bienestar social y

mejorar la calidad de vida. Es cdmodo conseguir la atencion y el apoyo de la
comunidad si se expone claramente la estrategia para conseguir estas metas.

Cuando se va a realizar una capacitacion, es importante disefiar y establecer su estructura,
esto permite que los resultados esperados y la finalidad de la misma sean alcanzados.

La capacitacion, la formacion permanente y constante es fundamental esto permite tener
una concepcion amplia de conocimientos y experiencias para afrontar y actuar de la mejor
manera posible en el area de especialidad en la que se encuentre, los siguientes autores definen
capacitacion:

Fernandez (1980), define capacitacion como una actividad planeada, basada en las
necesidades reales de una empresa y orientada hacia un cambio, en los conocimientos,
habilidades y actitudes del colaborador.

Segun Moore (1985), los programas de capacitacion son esenciales para lograr el manejo

optimo de las unidades de un sistema protegido. La capacitacion no solamente puede tener los
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beneficios evidentes de crear un funcionario competente sino también puede servir de medio
principal para subir de puesto dentro del sistema.

Segun Juran (1987), el proposito basico de la formacion es crear o actualizar destrezas.

Para Blaque (1999), la capacitacion es un servicio interno de la organizacion que se
cumplird bajo cualquier forma cada vez que alguien deba conocer una tarea, desarrollar una
habilidad o asumir una actitud.

Por otro lado Decenzo y Robbins (2001), definen capacitacion como una experiencia de
aprendizaje porque busca un cambio relativamente permanente en un individuo que mejora su
capacidad para desempefiarse en un puesto de trabajo.

Segun dias (2003), 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.

Por su parte Siliceo (2004), dice que la capacitacion consiste en una actividad planeada y
basada en necesidades reales de una empresa u organizacion orientada hacia un cambio en los
conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador.

Chiavenato (2007), la capacitacidn es el proceso educativo a corto plazo, aplicado de manera
sistematica y organizada, por medio del cual las personas adquieren conocimientos, desarrollan
habilidades y competencias en funcién de objetivos definidos.

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 traves de
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la experiencia y el aprendizaje y conseguir la actuacion adecuada en una actividad o campos de
actividades.”.

La tienda de barrio es un tipo de establecimiento comercial de origen antiguo el cual ha
tenido una evolucion en cuanto a disefio, formato, tipos, entre otras caracteristicas, debido a ello
ha sido objeto de estudio de investigaciones en diferentes areas de conocimientos, el objeto de
estudio de esta investigacion son los tenderos de barrio de la comuna 4 de la ciudad de
Villavicencio, por ende es preciso aclarar, que es; un tendero, una tienda de barrio, tipos y

caracteristicas desde la perspectiva de algunos autores:

¢, Qué es un tendero?.

El tendero es conocido como un comerciante propietario de un local o establecimiento
pequefio dedicado a la venta de productos basicos de la canasta familiar, este tipo de comerciante
u actividad comercial tiene un origen de bastante trayectoria en el mundo de los negocios, de
gran antiguedad, de igual manera conocido como una actividad comercial tradicional. Se
reconoce como tenedero “duefio o dependiente de una tienda, especialmente de comestibles.”
(espariola, 2008).

Ahora bien conociendo el significado de tendero la pregunta siguiente es:

¢, Qué es una tienda de barrio?.
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,

misceldnea y productos de aseo”.
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Se reconoce a la tienda de barrio por diferentes definiciones, tipologias y caracteristicas
esenciales las mas relevantes son; un espacio comercial delimitado por un mostrador, poca
presencia de equipos de ultima tecnologia y sin autoservicio. (baquero, 2009)

La tienda de barrio 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 érea
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. (Paez, Pérez , 2005)

Una 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.

Desde esa mirada se considera tienda “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”. (DICCIONARIO, ABC,

2008).

¢ Cuales son las caracteristicas de una tienda de barrio?.

Estos tipos de establecimientos comerciales, tienen ciertas caracteristicas distintivas, que
hacen que es tipo de comercio tradicional se diferencie de los diferentes tipos de formatos
comerciales existentes en la actualidad entre ellas se pueden encontrar:

= La mayoria de las tiendas son negocios familiares, lo que permite incluir trabajo

familiar no remunerado.

= EIl tendero tiene el negocio en el mismo sitio de vivienda, y de él depende por lo

general de una (1) a cinco (5) personas.
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= Por 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.
= Manejan la plata en los bolsillos.
= Tienen una larga y extenuante jornada de trabajo que promedian desde las 6:00 a.m.
hasta las 10:00 p.m.
= EIl tendero forma circulos de amistad con sus vecinos y les da créditos en una
modalidad conocida como “fiado”.
= Un tendero atiende en promedio 50 casas
= El mayor flujo de clientes se dan en horas de las mafianas.
= Se pueden encontrar gran variedad de articulos de consumo masivo. (tatiana
hernandez, 2008).
Las tiendas de barrio también se caracterizan por ser establecimientos atendidos por una (1) o
mas personas detras de un mostrador en donde el consumidor no tiene al alcance los productos y
mas del 50% de las ventas son para consumir fuera del establecimiento, si objeto o razén social

es la de comercializar de manera regular productos de consumo masivo (guerrero, 2014).

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
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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 organizacién de las tiendas de barrio modernas a
imitacion 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 comoda 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 ).

Horarios.

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 pablico 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
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de la mafana 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 ).

Fortalezas y debilidades de las tiendas de barrio.

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 puntos
fuertes y débiles se debe de trabajar en la evaluacién 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:
= 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.
= Da atencion personalizada al cliente

= Es una fuente de crédito directo para sus clientes, sin recargo de intereses.
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= Para algunos industriales son considerados vitales.

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

=  Amplitud en los horarios de trabajo.

= Alto grado de unién entre colegas para la defensa de intereses comunes.

Dentro de las debilidades:

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

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

= |nadecuado manejo en procesos de mercadeo y servicio al cliente.

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

= [|nexistencia de contabilidades confiables, que no permiten un apoyo

financiero para aumentar el capital de trabajo. (Tatiana hernandez rico, 2008 )

La mercadotecnia puede ser considerada como ciencia, como una técnica e incluso como
un arte, en la realidad cotidiana es una practica gerencial cuya objetivo es captar usuarios leales
de un producto o servicio, para lo cual se vale de diversas disciplinas que existieron incluso antes

que la misma mercadotecnia, entre ellas la publicidad.

Definicién de marketing.

Los siguientes autores definen marketing o mercadeo como:
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Segin 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.

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 tamafo del
mercado identificado y el potencial de ganancias. Sefiala qué segmentos la compafiia es capaz de
servir mejor y disefia y promueve los productos y servicios adecuados.

Segun Julie Barile el marketing es tradicionalmente el medio por el cual una organizacion
se comunica, se conecta con y se compromete con su publico objetivo para transmitir el valor de
marca y en una ultima instancia, el de vender sus productos y servicios. Sin embargo, desde la
aparicion de los medios digitales, en particular las redes sociales y las innovaciones tecnologicas,
se ha convertido cada vez mas sobre la construccion de relaciones mas profundas, significativas
y duraderas con las personas que quieren comprar tus productos y servicios.

Segun Jerome McCarthy, "el marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del
consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios
que el productor presta al consumidor o cliente".

Segun Blanca Elena Bianco el mercadeo incluye la investigacion, la seleccion, la
comunicacion (publicidad y el correo directo) y a menudo las relaciones publicas. EI marketing
es a las ventas como la labranza de la siembra es a un agricultor. Prepara a una audiencia para

recibir un argumento de ventas directo
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Mercadotecnia.
Para conocer la importancia de la mercadotecnia algunos autores la definen como:

Segin Renee Blodgett La mercadotecnia es un proceso continuo de intercambio de
comunicaciones con los clientes de una manera que educa, informa y establece una relacion con
el tiempo. La parte "con el tiempo" es importante ya que solo con el tiempo se puede crear
confianza. Con confianza se construye una comunidad organicamente en torno a productos y
servicios y los clientes se vuelven tan emocionados alrededor de los productos como tu mismo -
ellos se convierten en defensores leales, evangelistas, clientes que repiten una compra y
habitualmente en amigos. La mercadotecnia es una forma muy buena para identificar que
engancha a las personas, que les causa entusiasmo con tu marca y daselos, hacerlos participar en
el proceso, y construye grandes amistades en el proceso.

Segun Mark Burgess La mercadotecniaes el proceso mediante el cual una empresa
rentable traduce las necesidades del cliente en ingresos.

Segun philip kotler, el concepto de mercadotecnia, esta es una actividad humana que esta
relacionada con los mercados, significa trabajar con ellos para actualizar los intercambios
potenciales con el objeto de satisfacer necesidades 'y deseos humanos.
Philip kotler afirma que el concepto de marketing (mercadotecnia) se apoya en cuatro pilares: 1)
mercado meta, 2) necesidades del cliente ,3) marketing integrado y 4) rentabilidad; por ello, (el
concepto de mercadotecnia) adopta una perspectiva de afuera hacia adentro; es decir comienza
con un mercado bien definido, se concentra en las necesidades de los clientes, coordina todas las

actividades que afectaran a los clientes y produce utilidades al satisfacerlos.



38

Estrategia de mercadeo.

Las estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de mercadotecnia,
estrategias de mercadeo o estrategias comerciales, consisten en 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.

Para comprender el papel fundamental que cumplen la implementacion y ejecucion de las
estrategias de mercadeo los siguientes autores la definen:

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.

Mezcla de mercadeo.

La mezcla de mercadeo o “marketing mix”, en inglés, es la herramienta que utilizan las
empresas, para combinar las tacticas de mercadeo, que nos conllevaran a alcanzar los objetivos
establecidos. Estas herramientas son conocidas también como las cuatro “P” del marketing.

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 tedricas 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.
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Producto.
Es cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacién o institucion que se ofrezca

a un mercado o segmento de mercado, para su adquisicion o uso, para que satisfaga una
necesidad, de los consumidores de ese bien.
La doctrina de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:

= La cartera de productos

= Ladiferenciacion de productos

= Lamarca

= La presentacion

Precio.

Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad o la satisfaccion
derivada de la compra y el uso o el consumo del producto. Al lanzamiento del articulo al
mercado, se fija su precio de venta, a razon de precio introductorio y con él, la empresa lo adapta
rapidamente al mercado. Su establecimiento es el producto de estudios y no es tentativo o
lanzado al azar. Es otro de los elementos de la mezcla o “marketing mix”

El precio se distingue del resto de los elementos de la mezcla de mercadeo, porque es el
Unico que genera ingresos, los otros elementos, generan costos. Para determinar el precio, es
sumamente importante, que la empresa tome en cuenta, “Los costos de produccion, de
distribucidn, de publicidad, el margen de utilidad que desea obtener, los elementos del entorno,
principalmente la competencia, las estrategias de mercadeo adoptadas y los objetivos

establecidos”.
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Plaza o Distribucion.

Es otro de los factores de la mezcla, Es la manera que se utiliza para conseguir, que un
producto llegue a manos del consumidor final.

Cuatro elementos configuran la estrategia de distribucion:

= Canales de distribucién: Son los agentes implicados en el proceso de mover los productos

desde el proveedor hasta el consumidor.

= Planificacion de la distribucion: Se trata de la toma de decisiones para implantar una

metodologia que facilite la manera de hacer llegar los productos a los consumidores y a
los agentes que intervienen en la distribucion, mayoristas, minoristas, etc.

= Distribucion fisica: Son los métodos de transporte, niveles de stock, almacenes,

localizacion de plantas y agentes utilizados.

= Técnicas de comercializacion o “Merchandising”: Son las técnicas y acciones que se

llevan a cabo en el punto de venta. Consiste en la disposicion y la presentacion del
producto dentro del establecimiento, asi como de la publicidad y la promocion
desplegada en el lugar de comercializacion del bien o del servicio.

Cuando se habla de place, se hace referencia a un termino en ingles que en el idioma espafiol,
representa “Lugar”. En mercadeo, también se le conoce como evidencia fisica del lugar o punto
de venta. Algunas influencias sobre los factores atmosféricos son sumamente importantes para el
mercadeo. Inducir al cliente a percibir con los 5 sentidos el punto de ventas, con el “olor, color,
vista, gusto y tacto”. En la medida que el consumidor capte y fije en su mente, en un todo o en
parte los factores atmosféricos, mayor sera el grado de captacion que nuestra empresa lograra en
el mercado, mejora la aceptacion en su “Top of Mind”, que el consumidor, tenga a nuestra

empresa, presente en su mente.
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Promocion.

Es la comunicacion que persigue difundir el mensaje a una audiencia determinada o
segmento de mercado, con el objeto de que éste, logre una respuesta favorable del consumidor.
Sus principales propositos son, comunicar las caracteristicas y beneficios, que el producto les
puede proporcionar y que nuestra marca 0 imagen, se mantenga en la mente de los

consumidores. Aqui algunos conceptos puntos basicos de la promocién.

Vista.

La “comercializacion visual”, es decir los factores visuales que afectan la percepcién 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: El 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 atmésfera. Una
atmosfera tranquila se puede crear eliminando ruidos extrafios y con el tono mitigado del

personal de ventas. Lo contrario para una atmoésfera mas dindmica. Ademas, el ritmo del trafico



42

de la tienda se ve influenciado por el tipo de masica tocada, llegando incluso a afectar el total de

ventas.

Tacto.

La sensacion de materiales como la textura de una silla cubierta, la profundidad y
sensacién 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
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
pequefas, o si dichos productos estan dirigidos a grupos de clase social distinta o estilo de vida

diferente.

Servicio al cliente.

Segun el autor Humberto serna Gémez, define el servicio al cliente como un conjunto de
estrategias que una compafiia disefia para satisfacer mejor que sus competidores, las necesidades
y exceptivas de sus clientes.

El “servicio” segin Peel, es aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin
de que este satisfecho con dicha actividad.

Lovelock, dice que el servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no
sea la venta proactiva, que incluyen interacciones con los clientes, por medio de

telecomunicaciones o por correo
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Cliente.
El cliente es uno de los factores influyentes mas importantes para la toma de decisiones de
una empresa a continuacion los siguientes autores lo definen:
Segun Philip Kotler es una persona u empresa que compra los productos.
Para Shaw el cliente es el receptor de uno o méas de los resultados especificados de un
proceso.
Colunga, define al cliente como quien recibo un servicio o un producto.
Albrecht, define al cliente como una persona con necesidades y preocupaciones, que
seguramente no siempre tienen la razén, pero que siempre tiene que estar en primer lugar si un

negocio quiere distinguirse por la calidad del servicio.

Importancia del cliente.

Para comprender la importancia que tiene el cliente dentro de una empresa, continuacion
se pueden observar los siguientes principios que Albrecht determino:

= Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio.

= Un cliente no depende de la empresa, la empresa depende de él.

= Un cliente no es una interrupcion del trabajo, es un objetivo.

= Un cliente le hace un favor cuando llega, la empresa no le esta haciendo un favor

atendiéndolo.
= Un cliente es parte esencial del negocio, no es un extrafio.
= Un cliente no es solo dinero en la registradora, es un ser humano con sentimientos

merece un trato respetuoso.
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Componentes de la calidad del servicio.
Segin 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 situacion 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.
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Formacién y desarrollo del personal.

Segun dias (2003), 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.

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 traves de
la experiencia y el aprendizaje y conseguir la actuacion adecuada en una actividad o campos de
actividades.”.

Segun Juran (1987), el propdsito basico de la formacion es crear o actualizar destrezas.

Capacitacion.

Fernandez (1980), define capacitacion como una actividad planeada, basada en las
necesidades reales de una empresa y orientada hacia un cambio, en los conocimientos,
habilidades y actitudes del colaborador.

Segun Moore (1985), los programas de capacitacion son esenciales para lograr el manejo
6ptimo de las unidades de un sistema protegido. La capacitacion no solamente puede tener los
beneficios evidentes de crear un funcionario competente sino también puede servir de medio

principal para subir de puesto dentro del sistema.
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Marco legal

En cuanto al trabajo del canal tradicional de comercializacién hay algunas leyes que nos
Ilevan a comprender de manera més real el contexto normativo de la economia, entre estas leyes
se encuentran:

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 obligacién 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 podra exigir titulos de
idoneidad. Las autoridades competentes inspeccionaran y vigilaran el ejercicio de las
profesiones. Las ocupaciones, artes y oficios que no exijan formacioén académica son de libre
ejercicio, salvo aquellas que impliguen 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)
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Ley 905 De 2004.
Mediante la cual se da modificacion de la Ley 590 de 2000 que trata sobre el desarrollo y
la promocién de la 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.

Marco conceptual

Conocer algunos conceptos, términos del area del conocimiento en la cual se va a
trabajar es importante en este caso en el area de marketing y finanzas, a continuacion se

presentaran los mas relevantes:

Tienda de barrio
La tienda de barrio para Acevedo, paramo, y Ramirez no existe un claro concepto
respecto a la definicion de tienda, sin embargo la definen como, “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”.
Tendero
Segun el diccionario de la lengua espafiola se define como tendero, Duefio o dependiente

de una tienda, especialmente de comestibles.
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Mercadotecnia
Para philip kotler, concepto de mercadotecnia, esta es una actividad humana que esta
relacionada con los mercados, significa trabajar con ellos para actualizar los intercambios
potenciales con el objeto de satisfacer necesidades 'y deseos humanos.
Philip kotler afirma que el concepto de marketing (mercadotecnia) se apoya en cuatro pilares: 1)
mercado meta, 2) necesidades del cliente ,3) marketing integrado y 4) rentabilidad; por ello, (el
concepto de mercadotecnia) adopta una perspectiva de afuera hacia adentro; es decir comienza
con un mercado bien definido, se concentra en las necesidades de los clientes, coordina todas las
actividades que afectaran a los clientes y produce utilidades al satisfacerlos.
Mercadeo
Para Philip Kotler, el mercadeo consiste en un proceso administrativo y social gracias al
cual determinado grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a traves del
intercambio de productos o servicios.
Mezcla de mercadeo

Segun Philip Kotler, Kevin Lane Keller, la Mezcla de mercadeo es Conjunto de

herramientas que utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de marketing.

Precio.
Segun Philip Kotler es el valor monetario que se le asigna a un bien o un servicio y que el

consumidor o usuario debe pagar para satisfacer sus necesidades.

Tipos de precio Segun Philip Kotler:
» Precio compra: es aquel que se paga en la fuente de produccion.

* Precio costo: es el precio de compra més los gastos por seguro y fletes.


https://www.google.com.co/search?sa=X&biw=1332&bih=615&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22&ved=0ahUKEwjew8CT9LfMAhWMKMAKHQS1CZMQ9AgIRDAD
https://www.google.com.co/search?sa=X&biw=1332&bih=615&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22Kevin+Lane+Keller%22&ved=0ahUKEwjew8CT9LfMAhWMKMAKHQS1CZMQ9AgIRTAD
https://www.google.com.co/search?sa=X&biw=1332&bih=615&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22&ved=0ahUKEwjew8CT9LfMAhWMKMAKHQS1CZMQ9AgIRDAD
https://www.google.com.co/search?sa=X&biw=1332&bih=615&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22&ved=0ahUKEwjew8CT9LfMAhWMKMAKHQS1CZMQ9AgIRDAD
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* Precio de venta: es el precio de costo mas las utilidades que desea ganar el

oferente (el que vende).

Producto.

Philip Kotler define Producto como Todo lo que puedes ofrecerse en un mercado para

atraer la atencion del publico y lograr su adquisicion o consumo; comprende objetos fisicos,

servicios, personalidades, lugares, organizaciones e ideas.

Plaza.

Philip Kotler define dice que se entiende por plaza al lugar donde se distribuyen los

productos conocido como punto de venta.

Promocion.

A concepto de Ivan Thompson en sentido general, la promocion es una herramienta
tactica-controlable de la mezcla o mix de mercadotecnia (4 p's) que combinada con las otros tres
herramientas (producto, plaza y precio) genera una determinada respuesta en el mercado meta
para las empresas, organizaciones o personas que la utilizan.

Estrategia de mercadeo

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.


https://www.google.com.co/search?sa=X&biw=1332&bih=615&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22&ved=0ahUKEwjew8CT9LfMAhWMKMAKHQS1CZMQ9AgIRDAD
https://www.google.com.co/search?sa=X&biw=1332&bih=615&tbm=bks&tbm=bks&q=inauthor:%22Philip+Kotler%22&ved=0ahUKEwjew8CT9LfMAhWMKMAKHQS1CZMQ9AgIRDAD
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Servicio al cliente
Segun el autor Humberto serna Gomez, define el servicio al cliente como un conjunto de
estrategias que una compaiiia disefia para satisfacer mejor que sus competidores, las necesidades
y exceptivas de sus clientes.
Merchandising
Segun la asociacién espafiola de codificacion comercial  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.
(htt://www.jorgevargasguzman.com/386919890)

Tipos de tiendas

Tiendas de autoservicio.

Son aquellas que permiten al cliente tener acceso a la variedad de productos que posee la
superficie, pero sin algin tipo de contacto con el duefio o empleados del lugar. Este tipo de
tienda, surgi6 en los afios 90, en Estados Unidos, invencion 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.(p.47) (Garzén &

Algarra, 2008)
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Tiendas departamentales.

Este tipo surge hacia el afio 1852, las cuales distribuian principalmente textiles,
accesorios, articulos de decoracion, mobiliarios y enseres menores. Basadas en un sistema
compuesto por el autoservicio y la atencién o acompafamiento 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. Debido a la distribucidn por departamentos, es necesario hablar de un
amplio surtido, gracias a esto las tiendas departamentales se asemejan a la reunion de diversas
tiendas en un mismo lugar y como ya se dio a conocer, alli se facilita el contacto con asesores y
las cajas registradoras que estan distribuidas a lo largo de la superficie. Actualmente a
diferencia del pasado, las tiendas departamentales se caracterizan por tener todo lo que necesite
el cliente es decir que no hay limite para la cantidad y variedad de productos. (p.48) (Garzén &

Algarra, 2008)

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 mas grande, satisfacen la emergencia del hogar, es decir, se cre6 con el
unico proposito 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 atencion que brindan, quienes conforman una tienda de barrio. (p.48) (Garzén

& Algarra, 2008)
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Tiendas de barrio.

Este tipo de tienda suele presentarse como una superficie pequefia, en donde se denota la
comercializaron de productos de consumo masivo y por tanto al detal, este tipo de tienda se ha
ido constituyendo como unidad de suministro en los hogares. La tienda de barrio, por lo general
estd conformada por familias, las cuales, por razones varias tales como: el desplazamiento,
generado por la violencia y el desempleo, razon de la dificil situacion econdémica que se vive en
Colombia, se ven obligadas a llevar a cabo una estrategia de ganancia monetaria y supervivencia,
con base en conocimientos empiricos y no muy avanzados; teniendo en cuenta que esta tienda
requiere poca inversion y genera empleo independiente, representa una increible ventaja para el

tipo de familias anteriormente nombradas.

Actualmente, es la tienda de barrio la superficie mas concurrida en los barrios de los
diferentes pueblos y ciudades de Colombia, que segun Ignacio GoOmez Escobar, como expone en
su blog ESTRATEGA EN MERCADEDO, efectta un rol especifico en los diferentes estratos que
estan ya establecidos; de igual forma este tipo de tienda es considerado a nivel nacional como el
lugar donde las relaciones trascienden lo comercial para convergir en temas comunes culturales ,
pues a diferencia de los supermercados, en la tienda de barrio el tendero pretende ofrecer su
mejor atencion para contrarrestar la competencia que por lo general se encuentra a menos de una
cuadra y en el peor de los casos a unas cuantas casa de diferencia, en esta situacién se revela una
fuerte relacion entre el duefio de la superficie y sus fieles compradores, pues estos ultimos dan a
conocer su vida y por tanto sus problemas econdémicos, con el fin de obtener productos fiados y
la comprension por parte del tendero para que les de plazo a sus pagos. Las opiniones de los

consumidores por excelencia de este tipo de tienda, esta centrada en la facilidad de pago que
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existe, pues si hacen faltan mil, cien o quinientos pesos, en la tienda de barrio exista la
posibilidad de pagarlos después, mientras que en las grandes superficies si hacen falta cien pesos
no se puede llevar el producto que desea. (p.49) (Garzon & Algarra, 2008)

Tipos de canales de distribucion

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. (Peris,

Guerrero, Lhermie, & Romero, 2008)

Canal Tradicional.
Aquellos que no han incorporado tecnologias avanzadas en la realizacion de las

operaciones. (Peris, Guerrero, Lhermie, & Romero, 2008)



Figura 2. Principales tipos de detallistas

Tabla___Principales tipos de detallistas

Tipo Ejemplos

Tiendas de Manejan una linea limitada de productos con un Athiete’s Foot, Tall Men, Gap,

especialidad surtido profundo dentro de esa linea: tiendas de The Body Shop
ropa, tiendas de articulos deportivos, mueblerias,
florerias, librerias, Las tiendas de especialidad se
pueden clasificar segun la estrechez de su linea de
productos. Una tienda de ropa seria una tienda
de una sola linea, una tienda de ropa para caballero
seria una tienda de linea limitada y una tienda de
camisas para caballero a la medida seria una tienda
de superespecialidad.

Tiendas Manejan varias lineas de productos —por lo Sears, Saks Fifth Avenue,

departamentales regular ropa, muebles y articulos para el hogar— Marshall Fields, May's,

y cada linea se opera como un departamento JCPenney, Nordstrom, Macy's
individual manejado por medio de compradores
o0 comerciantes especializados.

Supermercados Operaciones relativamente grandes, costos y margenes Safeway, Kroger, A&P,
bajos, alto volumen y autoservicio, disefiadas para Winn-Dixie, Publix, Food
atender todas las necesidades del consumidor de Lion, Vons, Jewel
comestibles, de productos para lavar y de productos
para el mantenimiento doméstico,

Tiendas de Tiendas relativamente pequefas situadas cerca de dreas 7-Eleven, Circle K, Stop-N-Go,

convenlencia residenciales. Estdn abiertas hasta tarde los siete dias White Hen Pantry,
de la semana y trabajan una linea limitada de productos Wal-Mart Supercenter, Super
de conveniencia con alto volumen de ventas. Su horario Target y Super Kmart
extendido y su uso por los consumidores principalmen- Center
te para compras “de resurtido de Gltimo momento®
hacen que sean operaciones con precios relativamente
altos.

Supertiendas Tiendas mis grandes que buscan satisfacer todas Supercentros: Wal-Mart Supercen-
las necesidades del consumidor en cuanto a productos ter, SuperTarget y Super
comestibles y no comestibles de compra rutinaria, Kmart Center; depredadores
Esta tipo incluye a los supercentros, que son una on su categoria: Toys ‘R Us
combinacién entre supermercado y tienda de (juguetes), Petsmart (articulos
descuento, que practican la venta cruzada de mer- para mascotas), Staples (articu-
cancias. También estdn incluidos aqui los llamados los para oficina), Home Depot
depredadores en su categoria quienes trabajan un (mejoras para el hogar), Best
surtido muy profundo de una lines especifica. Otra Buy (electrénica para el con-
variacion de las supertiendas son los hipermercados, sumidor final), hipermercados:
tiendas muy grandes que combinan supermercado, Carrefour (Francia); Pryca (Es-
tienda de descuento y bodega, y venden articulos pana); Meijer's (Paises Bajos)
de compra rutinaria, muebles, electrodomésticos
grandes y pequefios, ropa y muchas otras cosas.

Tiendas de Tiendas que venden mercancia estandar a precios Tiendas de descuento generales:

descuento mas bajos mediante la aceptacion de margenes mas Wal-Mart, Kmart, Target
estrechos y la venta de volGmenes mas altos. Una tiendas de descuento de
verdadera tienda de descuento vende normalmente especialidad: Circuit City
su mercancia a precios més bajos, y ofrece principal- (electrénica), Crown Book
mente marcas nacionales, no articulos de baja calidad. {libros)

Los detallistas de descuento incluyen a tiendas tanto

de mercancia general como de mercancia especializada.
Detallistas de Venden una coleccion cambiante e inestable de mercancla
precio rebajado de alta calidad, a menudo saldos, excedentes e irregulares

obtenidos a precios rebajados de los fabricantes o de
otros detallistas. Estas empresas compran a precios mas
bajos que los que se pagan normalmente al por mayor
y por ello, cobran a los consumidores menos que

el precio al detalle, May tres tipos principales:
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Fuente. (Kothel & armstrong, Sexta Edicion )



55

Segmentacion de clientes TAT (Ver anexo 1)

Tienda Confitera.
Establecimientos atendidos por vendedores que se encuentran detras de un mostrador/

vitrina donde venden principalmente confiteria en porciones al menudeo. (Colombina, 2016)

Tienda Paso.
Establecimientos atendidos por vendedores que se encuentran detras de un mostrador/
vitrina donde venden principalmente cigarrillos, bebidas, confiteria y pasabocas al menudeo
(muy poco de aseo personal y del hogar) y estan ubicados en zonas de alto trafico durante

horarios laborales. (Colombina, 2016)

Tienda Abastecimiento.
Establecimientos atendidos por vendedores que se encuentran detras de un mostrador/
vitrina donde venden principalmente categorias pertenecientes a las canastas de Alimentos, Aseo
y Tocador, algunas pueden manejar Fruver. Se ubican en zonas de alta concentracion

poblacional. (Colombina, 2016)

Mini mercados.

Establecimientos que se dedican a la venta de todo tipo de productos al detal (alimentos,
aseo personal y del hogar, frescos). Gran parte de las ventas se hace por autoservicio, es decir, el
comprador puede escoger libremente la mercancia que se encuentra en las Gondolas o
Estanterias, sin intervencién del vendedor. Son establecimientos de tamafio igual o menor a 100

mts2. (Colombina, 2016)
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Sitio comercial.
Lugar donde se compra y se venden productos y servicios (Larousse, 2007) “La relaciono
con ventas de granos, abarrotes y viveres (bajo, H)”; “ventas de muchas cosas (bajo, H)”;
“mercado y precios (bajo, H)”; “negocio (bajo, M)”; “distribuidora de productos al menudeo
(medio, H)”; “pequena distribuidora de productos (alto, M)”.
Sitio social
Es el lugar de encuentro de amigos, conocidos y familiares (Larousse, 2007)*“Amigos,
alegria y buen servicio (medio, H)”; “hablar con vecinos (medio, M)”; “hablar con amigos
(medio, M)”; “sitio donde escucho musica, hablo y me desahogo (bajo, M)”.
Fiar
Es vender un producto, pero aplazando el pago (Larousse, 2007) “Porque en las tiendas se

99,

conocen a los vecinos y se da la opcidn de fiar productos (medio, M)”; “si, en la tienda me han
hecho créditos (medio, F)”; “a mi nunca me han acosado con el pago del crédito (bajo, M)”;
“algunas veces no tengo sencillo o dinero y el tendero me fia sin ninguna dificultad (medio, M)”.
Atencion
“Excelente atencion a los clientes (bajo, H)”; “amabilidad con el cliente (medio, M)”;
“atender bien a los compradores (alto, F)” (Larousse, 2007)
Negocio familiar
“Sitio de ventas familiar (alto, M)”; “negocio donde labora toda la familia (alto, M)”.

Parte de la casa: “Espacio de la casa que ha sido dedicado a las ventas (medio, M)”; “es una sala

0 garaje grande convertida en tienda (medio, F)”. (Larousse, 2007)
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Pequefio
“Porque las tiendas de barrio que conozco son pequefias (medio, M)”; “sitio pequeio que
vende productos para las personas de bajos ingresos (bajo, F)”; “negocio pequefio donde se
vende lo esencial (alto, H)”; “negocio pequefio, donde hay de todo (medio, M)”. (Larousse,
2007)
Poquito
“Unico lugar que vende dos cucharadas de aceites, una de café, dos de aztcar (bajo, F)”;
“lugar que vende $100 o $200 pesos de cualquier producto, algo que nunca lo haria un
supermercado (bajo, F)”; “lugar donde se expende cantidades pequenias de productos (alto, F)”;
“sitio donde venden productos en pequefias cantidades (medio, F)”.
Productos de Consumo diario
Son productos imprescindibles para el diario vivir de una familia (Larousse, 2007) “Caf¢,
azucar porque son los productos que mas consumo (bajo, M)”; “lugar que vende lo que se
necesita para el consumo diario (bajo, F)”; “uno compra frecuentemente pan, huevos y leche
(medio, F)”; “los productos que mas compro en la tienda son el pan, la leche, huevos y gaseosa
(bajo, F)”.
Cercania
Es algo proximo en espacio y tiempo (Larousse, 2007) “Sitio cercano a la casa donde se
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consigue muchas cosas (bajo, M)”; “sitio cercano de las casas donde se venden productos de la
canasta familiar (medio, M)”; “sitio donde se venden productos para las casas sin tanta vuelta

(alto, M)”; “sitio cerca de la casa donde los clientes consiguen cosas de manera facil (medio,

M)”; “sitio donde se compran articulos sin tanto embrollo (bajo, F)”
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Marco geogréfico

Figura 3 Mapa de Villavicencio por Comunas

Fuente imagen: http://www.eaav.gov.co/index.php?id=33
Villavicencio es un municipio colombiano, capital del departamento del Metay es el
centro comercial més importante de los Llanos Orientales. (meta, 2013) Estd 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°3824,26" 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 célido y muy
himedo, con temperaturas medias de 28° C y 30°C.
Por pertenecer a la region de la Orinoquia, es una ciudad agroindustrial y minera,
Villavicencio se perfila como una ciudad que serd un polo de desarrollo econémico a nivel

nacional.
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Metodologia
Para el desarrollo de la investigacion, que tiene como objetivo contribuir al
fortalecimiento empresarial en la &rea de marketing y finanzas de la comuna 4 de la ciudad de
Villavicencio Departamento del Meta, de acuerdo con los objetivos trazados serd necesario la
implementacion de métodos, estrategias e instrumentos que permitan esclarecer, recolectar, y
analizar la informacién basandonos en los resultados en el cual se va a generar el producto final
que es la capacitacion y estrategias establecidas a los tenderos de esta comuna.
Tipo de investigacion
Para la realizacion de la investigacion se manej6 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 estado y las condiciones de las tiendas de la comuna
4, en segunda instancia se permite manejar y crear un programa y herramientas estadisticas, por
lo cual estos dos enfoques son Utiles en esta investigacion.

Nivel de investigacion

Exploratorio.
Busqueda de la informacién pertinente para la propiedad del tema, y la manipulacién de la
misma, para efectuar correctamente las técnicas de recoleccion de datos y la interpretacion de los
resultados.
Instrumentos de la recoleccion de informacion
Como herramientas se escogieron las siguientes técnicas de investigacion:
= QObservacion de campo en la comuna objeto de estudio, en este caso la comuna siete

en los establecimientos comerciales tiendas de barrio.
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= 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.

Fuentes de informacién

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 &rea empresarial de mercadeo y financiera.

Fuentes secundario:

Se reunira 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.

Andlisis de la informacion

Obtenidos los resultados, se sistematizara los datos utilizando para ello, tablas y gréaficas

porcentuales e incluye una evaluacién de los mismos.
Poblacion

Poblacion: La poblacion a investigar en la ciudad de Villavicencio, seran los tenderos de

la comuna 4 de la ciudad de Villavicencio/meta.

Muestra
La muestra seleccionada para la investigacion es de 55 tiendas de la comuna 4 de la ciudad de
Villavicencio.

Disefio, recopilacién, tratamiento y formacion



61

Esta investigacion se fundamenta en las fuentes primarias especificamente en la
aplicacion de una encuesta. A continuacion se describe el proceso investigativo.
Investigacion concluyente - descriptiva (Benassni)

Suministra informacion 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 informacion 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.

Muestreo

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

Tamano de la muestra

Teniendo en cuenta las cifras oficiales del DANE 2005, en Villavicencio para el afio 2016
habria una poblacién 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 x1,96(2) x0.05x 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 se desea un 4%)

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

tamanio de la muestra.
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Protocolo de la encuesta

Tabla 1. Protocolo de la encuesta.

Tema de la encuesta: Marketing y finanzas. Tipo de encuesta: Estructurada.

Tipo de preguntas: Abiertas sobre experiencia, opinion, conocimiento

Lugar Comuna 4 de la Ciudad de Villavicencio. Muestra 55 tenderos.

Duracion de la entrevista: ¥ hora por persona.

Proposito: Obtener informacion para resolver el problema.

Herramientas a utilizar: Grabadora de voz y plantillas que se registraran despueés de la
entrevista tal cual aparece en la grabacion.

Requisitos: Breve introduccion de la encuesta a los encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia
Presentacion 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.

Tabla 2. Ficha técnica

Direccidn:

La tienda esta ubicada en: En una zona comercial
En una zona aislada

Tamano de la tienda Pequefio

Mediano
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Grande

Variedad de Productos de la tienda Poca

Media

Grande

Estado de la fachada de la tienda Buena

Regular

Excelente

Estado de los mostradores, mobiliarios y Bueno

escaparates de la tienda. Regular
Excelente

Productos mas ofreciddos De consumo
De negacio

Segun su duracion y tangibilidad

Fuente: Elaboracién Propia

Propuesta de capacitacion

De acuerdo a la investigacién que tiene como objetivo Contribuir al fortalecimiento
empresarial por medio de un diagnostico a los tenderos de la comuna 4 y 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,
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andlisis y resultados se disefia la propuesta de capacitacion exponiendo temas y conceptos
béasicos en el area de marketing y finanzas, en las que requieran fortalecimiento.

Es importante promover la capacitacion y fortalecimiento empresarial no solo en el sector
comercial de los tenderos de la comuna 4 y 7 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 formacion 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 acreditacion 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 del
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 formacioén.



66

OBJETIVOS

Objetivo General.

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

tenderos de las comunas 4 y 7 de la ciudad de Villavicencio/meta.

Obijetivos especificos.

Proporcionar conocimientos orientados al area de marketing y financiera.

Realizar asesoria y acompafiamiento a los tenderos para la aplicacion de estrategias
en la parte de marketing y finanzas.

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, estara compuesta por cuatro médulos, orientados a las areas de

marketing y finanzas, los cuales son:

Lugar:

Modulo 1 Marketing
Modulo 2 Marketing Mix
Modulo 3 Merchandising
Mddulo 4 Area Financiera

Modulo 5 Servicio al Cliente

Auditorio Jaime Garzon, Universidad de los Llanos sede San Antonio.



Fecha:

67

2 de noviembre 2016

Hora:

2pm a 5pm

Duracién de cada mdédulo:

La duracion de cada modulo sera de 15 minutos aproximadamente.

Actividades:

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

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

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

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

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

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

obsequiados por los patrocinadores.
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Modelo 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.
= ;Qué es marketing?
= ;Para qué es el marketing?

= ;Cual es la importancia del marketing?

Modulo 2.

Marketing Mix.
Este modulo consistird en proporcionar informacion y conocimientos del marketing mix, con la
finalidad de orientar, explicar y dar a conocer como pueden aplicar estas estrategias comerciales

en sus negocios.

Temas
= ;Sabe cdmo conseguir y alcanzar sus objetivos comerciales?
= ;Conoce en qué situacidn se encuentra su empresa?
= ;Sabe que es producto?
= ;Sabe cudles son los aspectos importantes en los cuales se debe trabajar en la variable
del producto?

= /Qué es precio?
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= ;Sabe usted que antes de fijar los precios de sus productos debe estudiar ciertos
aspectos?

= /Qué es plaza?

= ;Sabe cuéles son los elementos que engloban los canales que atraviesa el producto
hasta que llega a manos del consumidor final?

= ;/Qué es promocion?

= ;Qué estrategias de promocion puede aplicar en su negocio?

= /Qué medios promocionales puede utilizar en su negocio?

Moédulo 3.

Merchandising.
Este modulo consistird en proporcionar conocimientos en el area de merchandising, para que asi
sepan cémo aplicarlos y generar estrategias en sus establecimientos comerciales.

Temas.

¢Qué es?

= ;Cual es su objetivo primordial?

= Tipos de merchandising

= Las 7 b del merchandising

= Elementos del merchandising

= Merchandising visual

= ;Cuéles son los elementos que la componen?
= ;Cuales son sus objetivos primordiales?

= Merchandising de gestion

= /Quées?
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= ;Cuales son sus objetivos principales?

= ;Cudles son los elementos que la componen?

= Arquitectura interior

= ;Cual 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?

= ;Cuéles 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

Moéddulo 4.

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

econdémicos y de este modo aplicarlo y generar estrategias en sus establecimientos comerciales.

Temas
= Que es contabilidad
= Que es un activo, pasivo y patrimonio

= Laimportancia de llevar un control contable en su negocio.
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= Beneficios de tener registrado su negocio ante la camara de comercio

Moédulo 5.

Servicio al cliente.
En este modulo consistira en dar una capacitacion, acerca del area de servicio al cliente como

aplicarlo y generar estrategias en sus establecimientos comerciales.

Temas.
= Concepto de cliente
= Importancia del cliente
= Concepto de servicio al cliente

= Importancia del servicio al cliente

Descripcion del trabajo de campo

Trabajo de campo primera parte

Se llevo a cabo un trabajo de reconocimiento de zona en donde se pudo evaluar desde
afuera lo que a simple vista se puede observar, se logro identificar que en los barrios de estrato 1
practicamente hay una tienda por barrio esto debido a que las “tiendas” encontradas dejan de ser
tiendas para ser un pequefio punto de venta, mas o menos se encuentra una de estas por cuadra,
en donde se observa una pequefia vitrina en la sala u habitacion con algunos insumos de alta
rotacion, productos que no superan en 10 su variedad , durante esta parte del trabajo de campo
nos fue imposible tomar evidencia grafica debido al riesgo que se corria por su vulnerabilidad;

en el estrato 2 si se encontraron tiendas, a estas si se pudo entrar como clientes y se observo que
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en su mayoria son atendidas por el grupo familiar, estan bien establecidas y organizadas, casi que
en su totalidad y en el estrato 3, las tiendas también eran pocas pues en estos barrios las tiendas
ya han dejado de funcionar como tal y estos microempresarios han empezado a organizar sus
tiendas dando paso a lo que se conoce hoy en dia, como autoservicio, con gran cantidad de
productos en todas las areas (Aseo, Granos, Lacteos, Carnes, etc..) y en ocasiones mas de una
caja.

EVIDENCIA 1

FOTOGRAFIAS DEL TRABAJO DE CAMPO

Fuente: Galeria Fotografica Cristian Castafieda y Paola Landinez

Trabajo de campo segunda parte
En esta segunda parte de trabajo de campo se llevo a cabo la aplicacion de las encuestas
siendo distribuido el trabajo en dos dias y a dos jornadas diferentes, la primera jornada se llevé a
cabo el dia 03 de octubre de 10:00 am a 2:00 pm vy la segunda jornada se llevo a cabo el dia 06

de Octubre de 10:00 am a 4:00 pm, se observé que los tenderos tenian en su mayoria una actitud
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amable pero una reaccion agresiva al tema de la encuesta, manifestaban que era algo que no
servia para nada, que a ellos los tenian olvidados ademas de que los nuevos formatos comerciales
estaban acabando con el sustento de las familias humildes, nos contaban acerca de la reduccion
de sus negocios cuentan que hace afios eran mas grandes pero que se han ido reduciendo con el
pasar del tiempo, que ya ha dejado de ser una tradicion familiar y en su mayoria hablan de una
visién a futuro en donde las tiendas se veran clausuradas y llevadas a la quiebra, en muchos de
estos lugares no se pudo tomar evidencia fotogréfica esto debido a la vulnerabilidad de las zonas
y por seguridad del equipo; no obstante manifestaban gran interés en el proyecto y en la idea de
ofrecerles una capacitacion constante, que les permita seguir en pie de lucha en un mercado que
poco a poco los ha ido excluyendo.
EVIDENCIA 2

FOTOGRAFIAS APLICACION DE LA ENCUESTA

Fuente: Galeria Fotografica Cristian Castafieda y Paola Landinez
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Resultados

Como resultado de la encuesta se encontr6 que en esta comuna se puede observar que las
tiendas estan ubicadas, en un 50% en una zona comercial y en un 50% estan ubicadas en zona
aislada (Ver anexo 4, Grafico 1), con lo cual se concluye que las tiendas de la comuna 4 estan
distribuidas de igual manera estratégicamente contribuyendo a sus margenes de ventas, el
tamafio de las tiendas de la comuna 4 se encuentra dividido de la siguiente manera, un 12%
corresponde a tiendas grandes, un 40% son pequefias y un 48% son medianas (Ver anexo 4,
Grafico 2), de lo cual se puede concluir que la mayoria de estos establecimientos son tiendas que
cuentan con un tamafio mediano lo que indica que en el transcurso del tiempo y en base a lo
expresado por los tenderos en el momento de la encuesta, estos manifestaron que han visto como
les ha tocado ir reduciendo sus negocios, debido a que se han visto afectados por apertura de
nuevos formatos comerciales como lo son los éxitos exprés y los Surtimax quienes han creado
como nueva estrategia el tener una alianza con entidades financieras, un claro ejemplo de ello
son los corresponsales bancarios en los Surtimax , en cuanto a la variedad de productos que se
pueden encontrar en las tiendas de la comuna 4 se establece que el 52% de los encuestados
cuenta con una variedad de productos media, un 26% cuenta con una gran variedad de productos
y por ultimo se observa que con un 22% se encuentran los establecimientos que cuentan con una
poca variedad de productos (Ver anexo 4, Grafico 3) lo que lleva a concluir que las tiendas de
este sector pese a tamafio tratan de en lo posible contar con la mayor variedad de productos
posibles para asi satisfacer las necesidades de sus clientes.

Llevando a cabo un trabajo de campo y observacion y de acuerdo a los datos obtenidos se
puede determinar que el estado de las fachadas de las tiendas se encuentra con un 50% en regular

estado, con un 40% en buen estado y por ultimo con 10% se encuentran las tiendas con un
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excelente estado de fachada (Ver anexo 4, Grafico 4), lo que permite concluir que para los
tenderos de esta comuna el estado de la fachada de sus establecimientos, aunque son importantes
no les destinan el tiempo y los recursos apropiados para evitar que estas se deterioren, en cuanto
al estado de los mostradores, mobiliarios y escaparates, obteniendo un valor representativo del
60% se encuentran en buen estado, con un 32% en un regular estado y por ultimo con un 8% en
excelente estado (Ver anexo 4, Grafico 5), lo cual permite concluir que a pesar de ser
establecimientos que se encuentran en estratos bajos, los tenderos se preocupan por mantener en
buen estado sus enceres, a la pregunta quien atiende el negocio los resultados nos muestran que
el 82% de estos negocios son atendidos por el propietario y el 18% son atendidos por empleados
(Ver anexo 4, Grafico 6), lo cual muestra claramente que estos negocios son de caracteristica
familiar utilizados como una fuente de ingresos y sustento econémico.

Ahora, a la pregunta cuantas personas viven de este negocio los resultados arrogados
fueron, con un 48% entre 3 y 4 personas, con un 38% entre 1 y 2 personas y por ultimo con un
14% mas de 5 personas (Ver anexo 4, Grafico 7), por consiguiente, se puede concluir que estas
pequefias micro empresas son base fundamental en el sustento econdmico del hogar de las
familias humildes ademaés de que en ella trabajan desde los méas pequefios hasta los mas adultos,
siendo tradicion familiar; este tipo de negocio abre todos los dias, se logré obtener mediante la
encuesta que el 98% si abre sus establecimientos todos los dias y solo un 2% cierra un dia a la
semana (Ver anexo 4, Grafico 8), lo que muestra que este tipo de negocios son actividades que
requieren total dedicacion y largas jornadas de trabajo; la antigliedad que tiene este tipo de
negocio es alta, son negocios tradicionales y familiares segun la encuesta con un 16% estan los
establecimientos que llevan méas de 6 afios, con un 38% se encuentran tiendas que cuentan con

una trayectoria de entre 4 y 6 afios, con un 36% tiendas que llevan abiertas al publico entre 2y 3



76

afios, y por ultimo con un 10% tiendas que llevan menos de un afio de antigiiedad (Ver anexo 4,
Grafico 9), con lo cual se puede concluir que este tipo de establecimientos se convierten en un
punto de congregacion social, ya que por el tiempo que estas llevan abiertas los habitantes de
dichas zonas crean un vinculo mas que comercial con las personas propietarias de estos
negocios, de igual manera han logrado permanecer vigentes adaptandose a las exigencias y
nuevas tendencias del mercado.

La imagen de un negocio es un factor importante en el proceso de compra, la importancia
que los tenderos le dan a la apariencia del negocio es que con un 46% es muy importante, con un
34% es importante, con un 18% es poco importante y por ultimo con un 2% es nada importante
(Ver anexo 4, Grafico 10), con lo cual se puede concluir que para los tenderos la apariencia de
Sus negocios es muy importante pero no se evidencia ya que no le dedican el tiempo requerido
para mantener en buen estado la apariencia del negocio, relacionan esto como un gasto sin tener
en cuenta que esto puede llamar mas clientes y asi aumentar sus ventas. Lo que lleva a un
aumento de su utilidad, de la mano va el mercadeo, y a la pregunta qué importancia se le da al
mismo, respondieron con un 80% le dan mucha importancia, con un 18% poca importancia y por
ultimo con un 2% no le dan importancia (Ver anexo 4, Grafico 11), con lo cual se puede deducir
que el mercadeo para los tenderos de la comuna 4 es muy importante y por tal motivo tratan al
méaximo de mantener sus negocios arreglados con las estanterias lo mas llenas y organizadas
posibles, mostrando buen surtido y variedad. Un factor importante en este aspecto es que el
100% de los proveedores son de la ciudad (Ver anexo 4, Grafico 16) garantizando que los
productos siempre van a estar a la mano de los tenderos y el tiempo entre realizar el pedido y la

llegada del mismo no va ser superior a 3 dias.
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En cuanto a los ingresos diarios promedio los tenderos de la comuna 4 manifestaron que
con un 46% sus ingresos promedio estan entre 51.000 y 100.000 pesos diarios, con un 42% se
hallaron personas que tienen ingresos promedio entre 10.000 y 50.000 pesos diarios, con un 10%
ingresos entre 101.000 y 300.000 pesos diarios y por ultimo con un 2% ingresos diarios de mas
de 400.000 pesos (Ver anexo 4, Grafico 12). Con lo cual se puede concluir que las ventas
mensuales promedio estan entre 1°500.000 y 2°000.000 de pesos, pero para que el negocio
funcione y sea auto sostenible se debe formalizar la contabilidad de este, y para ello se indago
acerca de si lleva control contable en el negocio, a lo que los encuestados respondieron en un
74% manifiesta no llevar control contable de su negocio y un 26% manifestd Ilevar un control
contable de su negocio (Ver anexo 4, Grafico 13), de lo cual se puede concluir que la mayoria de
los tenderos no lleva una contabilidad clara y explicita de su negocio solo lleva un cuaderno
donde apunta las personas a las cuales se les da crédito pues con un 78% los tenderos si dan
crédito a sus clientes y con un 22% manifestaron que no dan crédito (\Ver anexo 4, Grafico 14),
con lo cual se pueden concluir que los tenderos de esta comuna ven esta opcién como una
estrategia para atraer clientes y generar una fidelizacion de sus clientes actuales, aungque esto a su
vez resta flujo de dinero interno; todo lo anteriormente mencionado nos lleva a analizar como
financian sus gastos y se obtuvieron los siguientes resultados con un 54% la gente manifesto que
la tienda da para ello, con 12% tienen créditos a terceros y por ultimo con un 34% se financian
con recursos propios (Ver anexo 4, Grafico 15), concluyendo entonces que las tiendas se
convierten en su fuente de financiamiento.

Ya encaminados a la parte legal y de formalizacion del negocio el 60% de los
establecimientos no se encuentran registrados en camara y comercio y un 40% de los

encuestados si estan registrados (Ver anexo 4, Grafico 17), para los tenderos de esta comuna no
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es importante registrarse en camara y comercio ya que han venido trabajando de esta manera y
no han tenido ningln inconveniente, otro factor importante que detiene el registro es la parte
econdmica ya que no desean pagar impuestos (Ver anexo 4, Grafico 18).

Con todo esto se logra tener la informacion suficiente para ofrecer a los tenderos una
capacitacion que fortalezca sus conocimientos pues los tenderos manifestaron que en un 52%
considera importante capacitarse, con un 26% se encontrd que consideran muy importante
capacitarse, con un 12% no muy importante (Ver anexo 4, Grafico 19) por tal motivo se puede
deducir que las personas de esta comuna en su mayoria consideran importante capacitarse con el
fin de implementar lo aprendido en sus negocios y de este modo poder ver beneficios

econdmicos que les permitan mejorar sus niveles de vida.

Conclusiones

Como resultado de la investigacion presentada, es posible concluir que las tiendas de la
comuna 4 estan ubicadas en zonas comerciales y aisladas, debido a que los barrios que la
comprenden en su mayoria son de caracteristicas residenciales y socioecondémicas bajas, en
donde la presencia comercial es poca en algunos sectores de los barrios que comprende a esta
comuna, entre otros factores que hacen que la ubicacion de las tiendas estén dividas.

En cuanto al tamafio de las tiendas predomina un tamafio mediano se pudo evidenciar
que este tipo de negocios han tendid que irse adaptando a la exigencia de sus competidores como
los son autoservicios y almacenes de grandes superficies que manejan formatos de tiendas
exprés, ademas de convenios que estos han realizado con diferentes empresas para atraer mas
clientes. Cabe resaltar que los habitantes de esta comuna pertenecen a estratos medio bajos por
este motivo los establecimientos que alli se ubican son de tamafio mediano lo que permite que

sus propietarios manejen una buena variedad de productos que les permita mantener sus
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negocios siempre con una cantidad de productos generando una imagen de que es sus negocios
van a encontrar todos los productos que suplan las necesidades bésicas de la comunidad.

Otro aspecto importante que al parecer pasa desapercibido para los propietarios de estos
negocios es la fachada o parte exterior de sus establecimientos, ya que se puedo evidenciar que
algunas de estas se encuentran en regular estado y esto puede afectar de manera negativa la
percepcion de sus clientes, pues como dicen todo entra por los ojos y si la fachada se encuentra
deteriorada esto puede hacer que sus clientes se desplacen a otros negocios. Claro que lo anterior
no demuestre la realidad del interior de estos negocios es decir escaparates vitrinas y demas
enceres que alli se encuentran ya que en este aspecto se evidencio algo opuesto pues en su gran
mayoria se preocupan por mantenerlos siempre en buen estado para generar una imagen de aseo
y orden que genere confianza y comodidad a sus clientes a la hora de realizar sus compras.

En estos negocios predomina que sean atendidos por sus propietarios 0 miembros de la
familia ya que este tipo de negocios se convierten en fuentes de ingresos y sustento para algunos
de los habitantes de esta comuna y sus familias ya que de alli suplen sus propias necesidades
basicas, tambien se observd que son negocios que llevan un tiempo considerable abiertos al
publico lo que genera que cuenten con una trayectoria que les permite crear un vinculo de cierta
confianza con los demas vecinos del sector y se convierten en centros sociales donde el tendero
se convierte en la persona de confianza a la que se pueden pedir ciertos favores como lo son
guardar llaves.

En cuanto al nivel de ingresos las tiendas de la comuna 4 se puede concluir que las ventas
mensuales promedio estan entre 1°500.000 y 2°000.000 de pesos. Lo que les permite surtir de
nuevo sus negocios y mantener su estilo de vida, notando falencias como el no lleva una

contabilidad clara y explicita de sus negocio solo lleva un cuaderno donde apunta las personas a
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las cuales se les da crédito generando que no tenga una cifra clara de cuanto son ingresos y
cuanta es la rentabilidad y ganancia que sus negocios brindan.

Un aspecto importante que genera cierta preocupacion es que los negocios de esta
comuna en su gran mayoria no se encuentran registrados en cdmara y comercio ya que para ellos
no es importante registrarse en cdmara y comercio pues han venido trabajando de esta manera y
no han tenido ningln inconveniente, otro factor importante que detiene el registro es la parte
econdmica ya que no desean pagar mas impuestos, pues algunos de estos negocios en ocasiones

no dan la base para sino para subsistir a sus propietarios.

Recomendaciones

Los resultados de las encuestas nos permiten 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 4 de la ciudad de Villavicencio,

departamento del Meta.

= Distribuir de una mejor manera los productos para aprovechar al maximo los espacios
y asi ofrecer mayor variedad de producto a los clientes.

= En cuanto a la parte visual de las tiendas es importante vender a sus clientes una
buena imagen exterior e interior, brindandoles confianza y seguridad.

= Participar en programas y/o escenarios de capacitacion que contribuyan a su

fortalecimiento tanto para sus negocios como para sus conocimientos.



81

= Implementar técnicas bésicas de contabilidad que les permitan una orientacion en esa
area y de este modo puedan llevar de manera méas organizada y controlada las
finanzas de sus negocios.

= Emplear marketing para atraer a los no clientes que hacen parte de la poblacion

flotante que se ve atraida por los nuevos formatos comerciales.
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AnNexos

Anexo 1 Tipos de Tienda

Lo que quieren
los compradores

Categorias

Quien Compra

Tipos de
Presentaciones

’ 4

/

Lo que quieren los
compradores

Categorias

Quien Compra.

Tipas de
Presentaciones

Loque quicren fos
compradores

Categorias

Quien Compra.

Tipos de
Presentaciones

| Satisfacer el hambre o la sed. '
Satisfacer un antojo. !

i las presentaciones son individuales (al menudeo) para consumo
inmediato (bombones, dulces, etc.)

| Comprar algo especifico que necesito o de urgencia para reponer.
| Entrar y salir muy rapido del lugar.

| Comprar lo que necesito del diario y nada mas.

i No antojarme de nada distinto a lo que fui a comprar.

i Principalmente cigarrillos, bebidas, confiteria y pasabocas al menudeo.
| Tiene poco de Aseo del hogar y Personal (Casi no se ve)

f Hogar grande (Principalmente con mas de 6 personas), de NSE bajo/medio.

P oo cowmas

TIENDA CONFITERA

REVISION ZONAS ESTRATEGICAS

mmoomp

PLANOGRAMA TIENDA DE
CONFITERA:

Mueble Corporativo
Médulo Trastienda Canasta 1
Médulo Trastienda Canasta 2
Vitrina

Tope vitrina

Nevera

TIENDA DE PASO

ZONAS ESTRATEGICAS

PLANOGRAMA TIENDA DE PASO:

Mueble Corporativo
Médulo Trastienda Canasta 1
Médulo Trastienda Canasta 2

| Amas de casa jowenes (Principalmente menores de 40 afios) con bajo nivel de Vitrina

| escolaridad. Tope Vitrina.
Puesto de pago
Nevera

| Presentaciones pequefias / medianas para el hogar con la intencién de cubrir una!
| necesidad especifica antes de la siguiente compra de reabastecimiento. !

| Comprar justo lo que necesito. H
| Controlar totalmente mi presupuesto. |
| No hacer compras innecesarias |
Aprovechar ofertas y promociones. |

| Categorias de Alimentos, Aseo y Tocador.
| Algunas pueden manejar Fruver (frutas & Verduras).

Principalmente hogares de NSE medio/ Medio Alto. i
| Amas de Casa edad mediana (entre el 31 v 50 afios). !

| Mivel de escolaridad medio

00 6 0

—TIeTMMOOm>

Modulo Trastienda Aseo Hogar
Médulo Trastienda Aseo Personal

TIENDA DE ABASTECIMIENTO
ZONAS ESTRATEGICAS

PLANOGRAMA TIENDA DE
ABASTECIMIENTO:

Nevera
Modulo Trastienda Aseo Hogar
Médulo Trastienda Aseo Personal

TeMTmMODOom»
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Lo que quieren
los compradores

Categorias

Quien Compra.

Tipos de
Presentaciones

»Categorias de Alimentos, Aseo y Tocador.
»Algunas pueden manejar Fruver (frutas & Veerduras).

| »Amas de Casa edad mediana (entre el 31 y 50 afios).
»Nivel de escolaridad medio

»Comprar justo lo gue necesito. 'na @
i »Controlar totalmente mi presupuesto. COIO‘“b'
No hacer compras innecesarias - e

Aprovechar ofertas y promociones.

MINIMERCADO

REVISION ZONAS ESTRATEGICAS

PLANOGRAMA MINIMERCADO:
Principalmente hogares de NSE medio/ Medio Alto.

A. Médulos Chocolates

B. Modulos Galletas

C. Dulces

D. Enlatados de Pescados
E. Salsasy Mermeladas

Presentaciones pequefias y medianas para el consumo del hogar.

Anexo 2 Evidencia Fotogréfica
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Anexo 3 Modelo de Encuesta
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ENCUESTA
\ FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

MERCADEO
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.

Nombre del propietario: Nombre del

establecimiento comercial:

Nit:

1. ¢Quién atiende el negocio?

El propietario

Un empleado

2. ¢Cuantas personas viven de este

negocio?

Entrely?2
Entre3y4
c. Maésdeb5

w

¢Este negocio lo abren todos los dias?

Si___ No

T 2

o

¢Qué antigiiedad tiene el negocio?

Menos de un afio
Entre 1y 3 afios
Entre 4 y 6 afios
Mas de 6 afios

En una escala de 1 a 5 siendo uno nada
importante y 5 muy importante ;Qué
tanta importancia le da usted a la

apariencia de su negocio?



6. ¢Qué tanto interés da usted al mercadeo

en su negocio?

Nada
Poco

c. Mucho

7. ¢Sus Ingresos promedio diarios estan

entre?

a. Entre 10.000 — 50.000 pesos

b. Entre 50.000 — 100.000 pesos

c. Entre 200.000 — 300.000 pesos

d. Mas 400.000 pesos

8. ¢Tiene control contable en su negocio?

Si___ No_
9. ¢Da crédito a sus clientes?
Si__ No

10. ¢Como financia sus gastos?

a. Latienda da para ellos

b. Creéditos a terceros.
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

87

13. Si su respuesta anterior fue no ¢Por qué

motivo no se encuentra registrado?

a. No lo considera importante
Por desconocimiento de la forma de
inscripcion
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

iGRACIAS!



Anexo 4 Resultados
Grafica 1

UBICACION DE LA TIENDA

M Zona Comercial
WlZona Aislada

Grafica 3

VARTEDAD DE PRODUCTOS

Wroca
m B Media
e CGrande

Grafica 5

ESTADO DE LOS MOSTRADORES, MOBILIARIOS Y
ESCAPARATES

WBueno
ERegular
ClExcelente

Grafica 7

(CUANTAS PERSONAS VIVEN DE ESTE NEGOCIO?

MEnae 1y 2 personas
WEnse 3y 4 persenas
CJMdas de 5 personas

Grafica 2

TAMANO DE LA TIENDA

112,00%| Wrequeio
W Mediano
M Grande
Grafica 4
ESTADO DE LA FACHADA
MBuena
W Regular
[lExcelente
Grafica 6
2QUIEN ATIENDE EL NEGOCIO?
» )
[ iiing

Grafica 8

LESTE NEGOCIO ABRE TODOS LOS DIAS?
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Grafica 9

LQUE ANTIGUEDAD TIENE EL NEGOCIO?

MMenos de un afio
Entre 2 y 3 aii
-} ¥ 3 afios

[ClEntre 4 y 6 afios
Wnas de 6 afios

Grafica 11

¢(QUE TANTO INTERES LE DA USTED AL MERCADEO EN SU
NEGOCIO?

[INada
Eroco
ki WMucho

’

Grafica 13

(TIENE CONTROL CONTABLE EN SU NEGOCIO?

Wsi
ENo

Grafica 15

4COMO FINANCIA SUS GASTOS?

WLz tienda da para ello
WCreditos aterceros
DORecursos propios

Grafica 12

Grafica 16
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Grafica 10

QUE TANTA IMPORTANCIA LE DA USTED A LA
APARIENCIA DE SU NEGOCIO?

SUS INGRESOS PROMEDIO DIARIOS ESTAN ENTRE?

.Entr: 10.000 - 50.000
pesos
g Entre 51,000 - 100,000
pesos
12,0024 [ Entre 101,000 - 300.000
I Mas de 400.000

DA CREDITO A SUS CLIENTES?

Wsi
Wxo

iSUS PROVEEDORES SON DE VILLAVICENCIO?

Wsi



Grafica 17

SE ENCUENTRA SU NEGOCIO REGISTRADO EN CAMARA Y
COMERCIO?

Wsi
EvNo

Grafica 19

.LEN QUE MEDIDA CONSIDERA USTED IMPORTANTE
CAPACITARSE?

Wty oportante

B wpantante

ElNa oy svportants
Poca supartacte

Grafica 18

Si surespuesta anterior fue no ;Por que motivo no se encuentra
! 1

registrado

WNo Io considera inportants

P descomcmients de I
forma de menpeian

Ot le interesa

WPor 1 pagar impuestos
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