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Resumen

Las tiendas de barrio son una fuente de ingresos para muchas familias en Colombia y a
pesar de ser una pequefia empresa, por lo general son la fuente de ingresos para el
sostenimiento de una familia. Unidas las tiendas de barrio son una de las principales fuentes
de ingresos para la economia del pais y un gran apoyo como canal de comercializacion de
los productos de consumo masivo mas solicitados por la poblacién aledafia a las mismas.
Por ser una razon tan importante para gran cantidad de familias, muchas de ellas con pocas
opciones de progreso, la presente investigacion busca brindar un aporte como fuente de
conocimiento identificando las principales variables presentes en su actual gestion
administrativa, los aspectos mas relevantes en lo referente al tipo de tiendas de barrio
existentes de acuerdo a sus condiciones demograficas, apoyado en conocimientos
adquiridos a lo largo del estudio de expertos en los temas relacionados y experiencia propia
en el campo comercial del consumo masivo. De esta manera se establece una serie de
estrategias de gestién administrativa desde las perspectivas financiera, del cliente, de los

procesos Yy la de formacion y crecimiento.

Palabras claves: tiendas de barrio, consumo masivo, perspectiva financiera, cliente,

procesos, formacién y conocimiento.
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Abstract

Convenience stores are a source of income for many families in Colombia and already
despite being a small business, are usually the source of income to sustain a family. United
neighborhood stores are a major source of income for the country's economy and great
support as a marketing channel for consumer products most requested by the surrounding
population to them. Being such an important reason large number of families, many with
few options for advancement, this research aims to provide a contribution as a source of
knowledge by identifying the main variables in the current administration, most relevant
aspects regarding the type of existing neighborhood stores according to their demographic
conditions, supported on knowledge gained during the study of experts in the related
subjects and experience in the commercial field of mass consumption. In this way a series
of administrative management strategies are established from a financial perspective,

customer, processes and training and growth.

Keywords: convenience stores, consumer, financial perspective, customer, processes,

training and knowledge.
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1. Formulacion de estrategias para el mejoramiento de la administracion de las

tiendas de barrio de Bucaramanga
1.1 Planteamiento del problema

El comercio de productos de consumo masivo ha tenido un crecimiento notable en
Colombia tanto para las empresas locales como para los nuevos competidores. En el caso
de las tiendas de barrio, estas han sobrevivido a la enorme inversion que significo la
primera ola de expansion de los hipermercados, que empez6 en 1990 con la entrada del
Exito en Bogota, seguido en 1995 con la llegada de Makro y en 1998 con la de Carrefour.

Al contrario de lo que muchos vaticinaban en los 90, crecieron (Vargas, 2005).

Bucaramanga como una de las principales ciudades del pais, no estd exenta de este
crecimiento comercial, lo que ha puesto a su regién en general en la mira de reconocidas
multinacionales del retail. Segun datos de Fenalco, a mayo de 2013, las tiendas de barrio
abastecian a cerca del 68% de la poblacion colombiana, siendo el eslabdn final de la cadena
productiva de alimentos y productos de primera necesidad de la canasta familiar (Diaz,

2013).

Esta es una oportunidad vista por las grandes superficies como una forma de expansion a
menor escala, pero de mayor crecimiento en unidades de negocio. Rafael Espafa (Citado
por Monroy, 2011), director de estudios econdmicos de Fenalco, comenta que parte de la

estrategia de las grandes superficies es instalar formatos express en varios puntos de las
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ciudades para satisfacer las necesidades de personas que viven solas, que estudian y

trabajan, y no tienen tiempo de ir a los locales mas grandes.

De acuerdo con Kaplan y Norton (1992), no se puede controlar lo que no se puede medir.
Por esto, para poder lograr todos los objetivos organizacionales es necesario el
mejoramiento en su capacidad administrativa. Dada la situacion, se identifica un problema
para las tiendas de barrio por no contar con una estrategia para el control de sus negocios y
poder contrarrestar a su competencia, las grandes superficies y autoservicios

independientes.

1.2 Formulacién del problema

En el trazado de la presente investigacion se identifica un problema para las tiendas de
barrio de Bucaramanga, el cual es su falta de estrategias administrativas. Este problema se

podria resolver dando respuesta a la siguiente pregunta:

¢Cuales son las actuales estrategias administrativas implementadas en las tiendas de barrio

de Bucaramanga?

1.3 Sistematizacién del problema

¢Cuales son las variables de mayor importancia en el desarrollo de la planeacion estratégica

de las tiendas de barrio de Bucaramanga?

¢Como se pueden clasificar las tiendas de barrio?
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¢Cuales son las estrategias administrativas recomendadas de acuerdo a los resultados de la

investigacion para ser implementadas en las tiendas de barrio de Bucaramanga?

1.4 Justificacion

Los costos cada vez mas bajos de las comunicaciones y la globalizacidn estan abriendo las
puertas de la industria a grandes competidores que llegan con unos costos extremadamente
bajos (Hamel, 2009). La competencia de empresas con alta capacidad de inversion y
desarrollo tecnoldgico, dificultan el posicionamiento en el mercado de pequefias empresas

que no cuentan con la fuerza suficiente para cumplir con las expectativas de sus clientes.

La cultura gerencial, sobre todo en la mediana, pequefia y micro empresa no ha adoptado
todavia la planeacion estratégica y prefiere la inmediatez de resultados, descuidando el
largo plazo como herramienta de gestion; ademas, existe poca transferencia de este
conocimiento a los miembros de la organizacidn, incluida la direccion y la sofisticacion que
algunos consultores dan al tema, amén de los costos que implican en el mercado la
contratacion de este tipo de servicios, lo cual limita su aplicacion (Amorocho, Bravo,

Cortina, Pacheco & Quifiones, 2009).

Para ser competitivas frente a las grandes compafiias de comercio de productos de consumo
masivo, las tiendas de barrio requieren contar con una estrategia administrativa que sea una

herramienta util para el desarrollo de su gestion.
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1.5 Objetivos

1.5.1 General

Formular estrategias para el mejoramiento de la administracion de las tiendas de
barrio de Bucaramanga.

1.5.2 Especificos

Diagnosticar las actuales estrategias administrativas implementadas en las tiendas

de barrio de Bucaramanga.

e Establecer las variables de mayor importancia en el desarrollo administrativo de las
tiendas de barrio de Bucaramanga.

e Caracterizar los tipos de tiendas de barrio en Bucaramanga de acuerdo a variables
diferenciadoras identificadas.

e Definir estrategias administrativas para ser implementadas en las tiendas de barrio

de Bucaramanga de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion.
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2. Marco de referencia

2.1 Antecedentes y marco historico

2.1.1 En el &mbito internacional

Hace 20 afios los minoristas en practicamente todo el mundo, no figuraban realmente en
ninguna lista como admirados negociantes, un indicador bastante bueno de lo poco
apreciados que eran en ese entonces. Muchos los miraban como simples vehiculos de
distribucion, no como un socio comercial estratégico o un brillante negocio de ascenso
(Thomassen, Lincoln & Aconis, 2006). Pero las cosas han cambiado, actualmente los
proveedores trabajan como aliados estratégicos de las grandes superficies y supermercados
independientes con proyeccion de crecimiento, esto gracias al vinculo de desarrollo entre
proveedor y comerciante, lo que hace que el pequefio mayorista se vea afectado por su bajo

poder de negociacion.

Cuando se piensa en marcas se piensa globalmente. Si se piensa en minoristas se piensa
localmente. Pero eso fue entonces; esto es ahora. Estamos viendo cada dia como los
grandes minoristas se vuelven globales (Thomassen et al., 2006). Ya incursionados en el
mercado a gran escala, las grandes superficies de comercio de retail buscan nuevos medios

para llegar al cliente final.

2.1.2 En el ambito nacional

La situacion de las tiendas de barrio en Colombia frente al ingreso de las grandes

superficies es paraddjica y hasta contraria a la experiencia de otros paises. En Portugal, por
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ejemplo, cuando ingresaron los grandes hipermercados, a mediados de 1980, los formatos
de tienda tradicional sufrieron una considerable reduccion no solo en nimero sino en su
participacion en el mercado (Paramo, Garcia & Arias, 2011). La fuerza con la que ingresan
las grandes superficies al formato minorista se evidencia por sus ofertas, posicionamiento
de marca, estrategias comerciales y administrativas, entre otras ventajas que les generan su

poder adquisitivo y de negociacion.

2.1.3 En el &mbito local

Especificamente en Bucaramanga y su area metropolitana, se proyectan reconocidas
multinacionales expertas en el tema de comercializacion de productos de consumo masivo,
lo cual genera un problema para las tiendas de barrio, que no cuentan con una estrategia
competitiva para contrarrestar esta brecha diferenciadora que las pone en desventaja ante la

eleccién del cliente final.

La tienda de barrio se ha convertido en el punto de venta al detal que se resiste a fenecer a
pesar de los retos que le han impuesto la postmodernidad. Los formatos comerciales, al
igual que los productos, pasan por diferentes fases del ciclo de vida. En general, parece que
las tiendas de barrio se encuentran en un punto de inflexion entre la fase de crecimiento y la
de madurez (Berné, De la Fuente, Martinez & Marzo, 2007). En todas las tiendas se hace
evidente el sello personal de sus administradores o propietarios, su propia percepcion de
generar lazos sociales mas que los comerciales o laborales, lo cual ha generado de una u

otra forma parte de los factores de preferencia por parte de los clientes.
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Dado que las tiendas de barrio son una importante fuente de ingresos para muchas familias,
estas deberian contar con un sistema de administracion moderno que les permitan tener una
medicion y control en temas tales que van desde su imagen hasta los detalles mas
importantes en cuanto a cifras se refiere, bajo un sistema de trabajo planificado y con
proyeccion de crecimiento continuo. Segun la Gerente de Mercadeo Inteligente de
Servinformacion en 2012, Anamaria Uribe, existen cuatro puntos que han sido clave en el
proceso de consolidacion de las tiendas entre los consumidores, que son: la presentacion de
productos en tamafio personalizado, la atencion al cliente personalizada y conocer a quienes

acostumbran a comprar en sus negocios sabiendo lo que mas buscan (Flérez, 2012).

Para poder hacer frente a las grandes empresas comercializadoras de productos de consumo
masivo como Cencosud, Almacenes Exito y supermercados independientes, entre otros, se
requiere la organizacién y pleno conocimiento de las ventajas competitivas con las cuales
cuentan los pequefios establecimientos, saber qué se hace exactamente y hacia donde se
quiere ir. Muchas empresas se centran en un quehacer y pueden llegar a perder la vision o
la meta a la que querian llegar, es decir, que por estar ocupados resolviendo el “qué?”, se
les olvido el “para qué?” (Amaya, 2007). Cuando la empresa estd acostumbrada a
simplemente vivir el dia a dia y llega un competidor que afecta sus ingresos, se genera esa

frustracion de tener que resolver sobre la marcha, siendo en ocasiones muy tarde.

Frente a la competencia de grandes cadenas de supermercados que han llegado a la region
con planes de expandirse en formatos de menor tamafio, se vislumbra un posible caso de

desventaja competitiva para las tiendas de barrio, y tomando como ejemplo casos como el
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de México donde cadenas de tiendas de conveniencia como OXXO ya han llegado a tener
més de 10.000 puntos de venta, brinda una vision de lo que puede llegar a ser la fuerte
competencia para las tiendas independientes, provocando su desplazamiento comercial y
reduccion de ventas. Hasta hace poco, las principales empresas mexicanas habian estado
operando a nivel regional, pero la llegada de competidores internacionales ha obligado a las

empresas a construir redes nacionales (Mass Grocery Retail, 2011).

Detras del crecimiento de las tiendas de barrio se encuentran como impulsores aspectos
sociales, culturales, comerciales y econdmicos; los econdémicos han conducido al
achatamiento de la pirdmide social, lo que ha llevado a muchas familias de regreso a la
tienda, es decir migrar del supermercado a la tradicional tienda de barrio (Londofio, Navas,
Triana & Torres, 2012). Es aqui donde las grandes superficies ven una oportunidad de

competir en un mercado aun poco explotado.

Muestra de esto en nuestra region es que en el afio 2002 llegé a Bucaramanga la cadena de
supermercados Exito, expandiéndose un afio mas adelante en la region con la compra de
almacenes Ley y Vivero Carulla, contando para el 2013 en Bucaramanga y su area
metropolitana con 7 puntos de venta. Para el afio 2009 ingresd al mercado Bumangués la
cadena de supermercados Carrefour con la compra de la marca Mercadefam, empresa que a
esa fecha era lider en el mercado de retail autoservicios, la cual para mediados de 2013 fue

absorbida por la multinacional chilena Cencosud.

Las tiendas de barrio son vistas como una oportunidad de desarrollo economico para

mejorar las condiciones de las familias que viven en situaciones complejas desde el punto
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de vista social y econémico (Gémez, 2013). Por eso, para que las tiendas de barrio puedan
disputar el mercado de productos de consumo masivo contra las grandes compaiiias, se
requiere contar con una metodologia de trabajo que pueda desarrollarse en cada negocio,
especialmente identificando sus ventajas competitivas y sabiendo la necesidad que tiene la

comunidad de su actividad comercial.

Existen diferentes técnicas administrativas que pueden ser aplicadas a la gestion
empresarial, incluidas las tiendas de barrio, entre las cuales cabe destacar el Cuadro de
Mando Integral, el modelo de planeacion estratégica MIVEYDOAS y las Redes
estratégicas, entre otras, como modalidades de gestion a partir de las cuales se busca medir
las actividades de una compafiia en términos de su vision y estrategia, proporcionando a los

propietarios una mirada global del desempefio del negocio.

El presente proyecto pretende desarrollar una vision clara de como se encuentra el mercado
de las tiendas de barrio e identificar las variables de mayor relevancia a nivel de gestion
para formular estrategias administrativas que sirvan de apoyo para el mejoramiento de su

metodologia de gestidn, delimitada para desarrollarse en Bucaramanga.

2.2 Marco conceptual

Se definen a continuacion los conceptos mas importantes y que por su naturaleza pueden
tener una connotacion diferente para quien los lea, teniendo en cuenta que no existen

muchas investigaciones formales en la region dedicadas al presente tema.


http://www.portafolio.co/negocios/congreso-fenalco-2013
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El comercio definido como minorista, hace alusién empresas comerciales o personas en
régimen autébnomo que venden productos al consumidor final. Son el ultimo eslabén del
canal de distribucion, el que esta en contacto con el mercado. La tienda de barrio no utiliza
recursos de capital ni inversiones intensivas en tecnologia, tiene mayor utilizacion de mano
de obra no calificada que en la mayoria de los casos son miembros de su familia, ya que
representa un punto de apoyo para las personas que no encuentran oportunidades laborales
y en cualquier lugar de su residencia incorporan pequefias tiendas para la subsistencia,

siendo alto el numero de ellas en el mismo entorno (Patifio, 2002).

Cuando las tiendas pasan de ser atendidas directamente por su administrador o propietario,
ejecutando una dsitribucién donde el cliente puede llegar y tomar los productos del estante

se da paso a la evolucion de una tienda a tradicional a un micromercado.

Muy similar a los micromercados, es la tienda de conveniencia, un tipo de establecimiento
comercial con area no mayor a 200 m? donde la gente puede adquirir productos de consumo
masivo y en ocasiones algunos servicios, en la mayoria de los casos el cliente selecciona los

productos de su interés.

Al ocupar un mayor espacio e incrementar también el portafolio de sus productos, las
tiendas de conveniencia pasan a ser supermercados, negocios caracteristicos por contar
generalmente con mas de dos cajas registradoras y un espacio no mayor a 1500 m?
administrados casi directamente por sus propietarios y un numero de empleados variables.
Un supermercado es un establecimiento de ventas al detalle con muchas secciones, que

vende comestibles y otras mercancias, de propiedad total del que lo lleva o bien
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funcionando por concesién, con un espacio adecuado para el estacionamiento de coches

(Zimmerman, 1961).

Las grandes superficies es el nombre que reciben las tiendas y mercados de gran tamafo
localizados en un edificio o recinto techado, por lo general de varios pisos, y que tienen
gran variedad en su portafolio; en el caso de la venta de alimentos o productos de limpieza

de forma casi exclusiva se denominan hipermercados.

De acuerdo con el DANE (2012), los Grandes Almacenes e Hipermercados Minoristas
corresponden a empresas que combinan los principios que rigen a los supermercados y a las
tiendas de bodega. Sus ventas se realizan principalmente al consumidor final y funcionan
bajo el esquema de tiendas por departamentos. Se diferencia del supermercado por poseer
un tamafio superior a 2.500 m?, ademas de poseer elementos de grandes almacenes o
tiendas por departamento, y ademas por integrar servicios diversos, como perfumeria,
perecederos, abarrotes, gasolina, consumo local, limpieza, bebidas, textil, mercado en

general y electrénico.

En el comercio se utiliza constantemente el término inglés retail, que se refiere al comercio
al por menor o al detalle. Engloba el sector de negocios que va desde supermercados,
pasando por tiendas de marca, grandes superficies, centros comerciales, hasta sucursales
bancarias y en algunos casos restaurantes (Ej.: comida rapida). Esta muy relacionado con
las cadenas de tiendas, franquicias, centrales de compras y hasta hay quien considera que el

comercio online podria ir en el mismo caso.
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El sector de Retail es un sector de importancia estratégica para la generacion de empleo y
aporte al PIB de la Nacion. El funcionamiento competitivo del sector Retail es ademas vital
para promocionar el desarrollo de proveedores, entre los cuales se cuenta un numero

significativo de PYMES.

Segin FENALCO (2010) el 95% de los proveedores de las cadenas de hipermercados mas

reconocidas en el pais son PYMES.

Como fundamento organizacional para las empresas mas grandes y por lo general con
variedad de departamentos, se definen diferentes metodologias administrativas, entre las
cuales se destaca el cuadro de mando integral, el cual es un sistema de administracion con
que los gerentes acostumbran evaluar la marcha de una empresa. El cuadro de mando
integral proporciona una estructura para transformar una estrategia en términos operativos

(Kaplan & Norton, 1996).

2.3 Marco legal

Es muy importante tener en cuenta las leyes y decretos estipulados por los entes
reguladores nacionales, para contar con una tienda mas organizada, en el caso de las
reglamentaciones para las disposiciones contenidas en el decreto 3075 de 1997 que son de
orden publico, regulan todas las actividades que puedan generar factores de riesgo por el
consumo de alimentos y se aplica para las tiendas de barrio entre otros negocios. Este
decreto es una guia para conocer las buenas practicas de almacenamiento (BPA) y las

buenas practicas de manipulacion (BPM).
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Se debe tener en cuenta también, en las tiendas de barrio, asi como para cualquier otro
negocio que maneje alimentos, el sistema HACCP, que tiene fundamentos cientificos y
caracter sistemético, ya que permite identificar peligros especificos y medidas para su
control con el fin de garantizar la inocuidad de los alimentos. Es un instrumento para
evaluar los peligros y establecer sistemas de control que se centran en la prevencion en
lugar de basarse principalmente en el ensayo del producto final. Todo sistema de HACCP
es susceptible de cambios que pueden derivar de los avances en el disefio del equipo, los

procedimientos de elaboracion o el sector tecnologico.

Como tendero se debe tener muy claro el decreto 3075 de 1997 antes mencionado, por
medio del cual se pueden identificar los principios basicos de higiene en la manipulacion,
preparacion, elaboracién, envasado, almacenamiento, transporte, distribucién vy
capacitacion en todo lo relacionado con alimentos para consumo humano, con el objeto de
garantizar que los productos se fabriquen en condiciones sanitarias adecuadas y se

minimicen los riesgos inherentes durante las diferentes etapas de la cadena de produccion.
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3. Metodologia de la investigacion

3.1 Hipotesis
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La siguiente hipotesis general es resultado de la revision tedrica sobre el tema:

Las tiendas de barrio mejoran su gestién cuando cuentan con una estrategia administrativa.

3.2 Operacionalizacion de las Variables

En el cuadro a continuacion se evidencian las variables de operacionalizacion con las

respectivas dimensiones e indices de ponderacion:

S . Dimensiones Indicadores (Cémo S
Hipotesis Variables (Factores a medir) medir factor) Indices (Ponderar)
-Gestién -Estados de - Ventas -%y$
resultados
Las tiendas de - Margen -%y$
barrio mejoran su -Balance general
gestion cuando - Ebitda -%y$
cuentan con una
estrategia . .
administrativa. . -Mejoramiento -
-Estrategia de control | continuo -Rotacion personal - Cant/mes
administrativo
-Objetivos de - Filtraciones - $/mes
planeacion o
-Bonificacion de -$y%
-Planeacion proveedores

estratégica

Tabla 1. Hipétesis del proyecto




Estrategias Administrativas para las Tiendas de Barrio 28

3.3 Tipificacién de la investigacion

Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno
que se someta a un analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacién de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren,
esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2010). La metodologia que se llevara a cabo para la presente investigacion es
descriptiva, ya que las tiendas de barrio de Bucaramanga no cuentan con investigaciones

formales respecto a qué tipo de administracion llevan a cabo.

El proyecto iniciard como exploratorio y se desarrollard como una investigacion descriptiva
al realizar la medicion de las variables de interés con la mayor precision posible. Los
estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes.
Es decir, cuando la revision de la literatura revel6 que tan sélo hay guias no investigadas e
ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar

sobre temas y areas desde nuevas perspectivas (Hernandez et al., 2010).

3.4 Poblaciéon y muestra

Sin el muestreo, la investigacion de mercados no existiria tal como la conocemos en la
actualidad. Virtualmente, todo estudio de investigacion de mercados requiere la seleccién

de algun tipo de muestra (Kinner, 2003). Para identificar la informacién necesaria que
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describa las caracteristicas requeridas de las tiendas de barrio, se requiere realizar una
encuesta seleccionando los diferentes negocios de acuerdo a un muestreo estadistico
estratificado, como método méas conveniente para indagar mas a fondo las caracteristicas de

la poblacion de los tenderos de Bucaramanga.

Las poblaciones de un mismo estrato socioecondmico pueden tener diferencias
representativas de acuerdo a su ubicacion geografica, por lo tanto, para el presente estudio
se realiza una distribucién de estas tiendas por comuna. Segun datos de Camara de
Comercio de Bucaramanga a diciembre de 2013 habia legalmente constituidas 2.646

tiendas de barrio distribuidas por comuna asi:

COMUNA No. TIENDAS COMUNA | No. TIENDAS
1 295 10 113
2 89 11 129
3 271 12 88
4 194 13 203
5 192 14 102
6 234 15 296
7 88 16 12
8 125 17 178
9 37 TOTAL 2.646

Tabla 2. Tiendas por comuna (Fuente: Camara de Comercio de B/ga 2013)
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Figura 1. Comunas de Bucaramanga (Fuente: Alcaldia de Bucaramanga)

De acuerdo a los datos contenidos en la Tabla 1, se decidio estratificar la poblacion estudio
en grupos de acuerdo a su comuna, esto con el fin de abarcar una muestra mas
representativa geograficamente y comprobar si por su ubicacidn existe una discrepancia

respecto a las diferentes caracteristicas de las tiendas de barrio.

Para la eleccion del tamafio de la muestra se utiliza el modelo estadistico para el célculo de

una poblacion conocida (Chisnall, 1991), segun la formula:

ZZ*N*p*q
T e2(N—-1)+Z2xpxq

n
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Donde:

n: nimero de elementos de la muestra

N: numero de elementos de la poblacién estudio

Z: nivel de confianza

pg: varianza de la poblacion

e: error muestral

31

Aplicando los datos correspondientes se obtiene el siguiente resultado como muestra de

interés:

1,962 x 2.646 x 0,5 x 0,5

= 0,052(2.646 — 1) + 1,962 x 0,5 x 0,5

Se requiere por lo tanto realizar la investigacion a 336 muestras, distribuidas

proporcionalmente en cada comuna de acuerdo a la cantidad de tiendas de barrio que tiene

cada una, asi:
TIENDAS DE BARRIO DE BUCARAMANGA POR COMUNA
COMUNA No. TIENDAS % TIENDAS No. ENCUESTAS
1 295 11,1% 37
2 89 3,4% 11
3 271 10,2% 34
4 194 7,3% 25
5 192 7,3% 24
6 234 8,8% 30
7 88 3,3% 11
8 125 4.7% 16
9 37 1,4% 5
10 113 4,3% 14
11 129 4,9% 16
12 88 3,3% 11
13 203 7,7% 26
14 102 3,9% 13
15 296 11,2% 38
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16 12 0,5% 2
17 178 6,7% 23
Total 2.646 100% 336

Tabla 3. Cantidad de encuestas por tiendas de barrio
3.5 Disefio y técnicas de recoleccién de informacion

A partir del disefio de una encuesta (Anexo 1) realizada a los propietarios y/o
administradores de las tiendas de barriode Bucaramanga (Anexo 2) con el proposito de
adquirir un conocimiento general de las variables de interés de cada una, se tabulan los

resultados obtenidos y partir de esta informacion se desarrolla el andlisis del proyecto.
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4. Resultados y discusion

Cada uno de los resultados es analizado para generar un diagndstico inicial del
comportamiento actual de las tiendas de barrio y la forma en la cual procede el mercado
referente a las variables de interes relacionadas con los aspectos méas relevantes en

administracion, ventas, tipos de clientes, compras, entre otros temas.

4.1 Caracterizacion de las tiendas de barrio de Bucaramanga

Por medio de los resultados obtenidos en la investigacion se resumen a partir de la siguiente
caracterizacion, los atributos peculiares de las tiendas de barrio de Bucaramanga en grupos

definidos de acuerdo a la comuna en la cual se encuentran localizadas.

Las caracteristicas claves que se pueden resaltar son: ubicacion geografica, tipo de servicio,
nivel académico de sus protietarios o administradores, horarios de atencién, tipo de

clientes, estratégias comerciales y ventas, entre otros.

Entre los datos mas importantes se demostré que en su gran mayoria, las tiendas de barrio
de Bucaramanga cuentan con un servicio personalizado, generando alianzas mas estrechas
entre el tendero y el comprador, los productos son por lo general adquiridos a los mismos
proveedores y su diferencial de precios es similar frente a sus competidores directos, su
operacion se desarrolla por lo general en las mismas casas donde viven sus propietarios,
existe poco uso de tecnologia y la preparacion académica es muy poca, entre otros datos de

interés como se muestra a continuacion en las tablas de caracterizacion:
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Administrador Administracion y atencion de la tienda Tendero
Comuna | Eemenino | Masculino Solo un Solc_) un So!o eI_ Propietario y Propiej[a!rio y Pfr;rﬁ'iﬁ[:rr;?’ Edad
contratado | familiar | propietario contratado familiar contratado (Afios)
1 59,5% 40,5% 0,0% 2,7% 91,9% 0,0% 5,4% 0,0% 44,4
2 72,7% 27,3% 0,0% 9,1% 90,9% 0,0% 0,0% 0,0% 42,8
3 58,8% 41,2% 0,0% 5,9% 70,6% 2,9% 14,7% 5,9% 45,8
4 52,0% 48,0% 12,0% 4,0% 84,0% 0,0% 0,0% 0,0% 45,1
5 37,5% 62,5% 12,5% 12,5% 75,0% 0,0% 0,0% 0,0% 46,3
6 60,0% 40,0% 13,3% 20,0% 56,7% 3,3% 3,3% 3,3% 40,2
7 36,4% 63,6% 9,1% 0,0% 63,6% 9,1% 18,2% 0,0% 40,0
8 81,3% 18,8% 12,5% 0,0% 87,5% 0,0% 0,0% 0,0% 41,8
9 40,0% 60,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 45,5
10 64,3% 35,7% 21,4% 28,6% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 34,1
11 75,0% 25,0% 0,0% 18,8% 81,3% 0,0% 0,0% 0,0% 44,3
12 54,5% 45,5% 18,2% 18,2% 54,5% 9,1% 0,0% 0,0% 41,9
13 50,0% 50,0% 15,4% 7,7% 76,9% 0,0% 0,0% 0,0% 42,0
14 69,2% 30,8% 7,7% 0,0% 92,3% 0,0% 0,0% 0,0% 38,6
15 50,0% 50,0% 13,2% 2,6% 60,5% 0,0% 21,1% 2,6% 45,5
16 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,5
17 52,2% 47,8% 0,0% 8,7% 91,3% 0,0% 0,0% 0,0% 47,7

Tabla 4. Caracterizacion de las tiendas de Barrio de Bucaramanga
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Nivel de escolaridad del tendero
Comuna Ninguno Primaria Bachillerato Técnico Tecnoblogo Universitario
1 32,4% 43,2% 24,3% 0,0% 0,0% 0,0%
2 27,3% 18,2% 54,5% 0,0% 0,0% 0,0%
3 2,9% 23,5% 67,6% 0,0% 0,0% 5,9%
4 0,0% 20,0% 72,0% 4,0% 0,0% 4,0%
5 0,0% 33,3% 66,7% 0,0% 0,0% 0,0%
6 3,3% 36,7% 53,3% 0,0% 0,0% 6,7%
7 9,1% 18,2% 72,7% 0,0% 0,0% 0,0%
8 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0%
9 0,0% 40,0% 40,0% 0,0% 0,0% 20,0%
10 0,0% 14,3% 78,6% 0,0% 0,0% 7,1%
11 0,0% 37,5% 56,3% 0,0% 0,0% 6,3%
12 0,0% 18,2% 81,8% 0,0% 0,0% 0,0%
13 3,8% 15,4% 65,4% 3,8% 0,0% 11,5%
14 7,7% 46,2% 46,2% 0,0% 0,0% 0,0%
15 5,3% 21,1% 63,2% 2,6% 2,6% 5,3%
16 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
17 0,0% 34,8% 60,9% 0,0% 0,0% 4,3%

Tabla 4. Caracterizacion de las tiendas de Barrio de Bucaramanga (Continuacién)

35
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Asistencia a capacitaciones
Comuna Fglta de _ l\_lo h_ay Nole gusta | . No le C’:J%éi No, sabe | Aprende de No ve la Si asiste
tiempo |invitaciones interesa tiempo dénde preguntar necesidad
1 0,0% 83,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 16,2%
2 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
3 0,0% 52,9% 14,7% 2,9% 29,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
4 0,0% 36,0% 24,0% 0,0% 40,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
5 0,0% 58,3% 16,7% 0,0% 25,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
6 0,0% 96,7% 0,0% 0,0% 3,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
7 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
8 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
9 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
10 0,0% 92,9% 0,0% 0,0% 7,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
11 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
12 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
13 3,8% 69,2% 0,0% 0,0% 11,5% 7,7% 3,8% 3,8% 0,0%
14 7,7% 76,9% 0,0% 0,0% 15,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
15 2,6% 39,5% 31,6% 2,6% 23,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
16 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
17 4,3% 0,0% 52,2% 4,3% 39,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Tabla 4. Caracterizacion de las tiendas de Barrio de Bucaramanga (Continuacion)
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Clientes Registros Promedio de ventas diarias Ventas Cuenta con datafono
Comuna Pf_o”.‘- _V_alor Pror_n. Dia activo Dia Inactivo Valor prom. de venta mensual No Si
Diario diario de registro
1 43 $1.896 $99.649 $57.568 $ 2.105.757 100,0% 0,0%
2 35 $2.218 $97.273 $57.273 $2.078.182 100,0% 0,0%
3 40 $6.957 $349.412 $ 195.706 $ 7.254.529 100,0% 0,0%
4 34 $6.620 $ 339.200 $ 180.000 $6.832.800 96,0% 4,0%
5 30 $4.730 $191.250 $95.417 $ 3.725.000 100,0% 0,0%
6 31 $ 8.987 $411.333 $ 168.500 $ 7.240.500 100,0% 0,0%
7 50 $6.322 $377.273 $ 260.909 $8.874.545 100,0% 0,0%
8 42 $4.251 $ 215.625 $ 132.500 $4.723.125 100,0% 0,0%
9 29 $8.160 $ 288.000 $ 210.000 $ 7.002.000 80,0% 20,0%
10 38 $4.894 $252.143 $174.286 $5.929.286 100,0% 0,0%
11 47 $6.781 $ 410.000 $ 289.375 $9.766.875 100,0% 0,0%
12 44 $4.771 $247.273 $140.909 $5.184.545 100,0% 0,0%
13 44 $6.627 $ 373.846 $ 205.192 $7.970.192 100,0% 0,0%
14 42 $9.123 $ 388.462 $210.769 $ 8.988.462 100,0% 0,0%
15 50 $7.249 $461.842 $ 252.368 $10.252.105 100,0% 0,0%
16 50 $7.063 $ 475.000 $ 295.000 $10.470.000 100,0% 0,0%
17 28 $5.150 $ 202.609 $ 125.870 $4.927.174 100,0% 0,0%

Tabla 4. Caracterizacion de las tiendas de Barrio de Bucaramanga (Continuacion)
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Relacidn de dias de

Comercializan

Medios de comunicacion y publicidad de las tiendas directamente

venta pescado
Comuna Menores | Mayores No Si Voza Telemercadeo | Volantes | Perifoneo | Afiches | Patrocinios | Uniforme | Letrero Otros
ventas ventas \Y[04
1 Martes Miércoles | 100% | 0% 39,0% 0,0% 7,3% 0,0% 0,0% 2,4% 2,4% 48,8% 0,0%
2 Domingo | Viernes 100% | 0% 63,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 36,4% 0,0%
3 Lunes Miércoles 97% 3% 35,7% 2,4% 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 0,0% 42,9% 2,4%
4 Jueves Domingo 92% 8% 48,8% 0,0% 0,0% 0,0% 12,2% 0,0% 0,0% 39,0% 0,0%
5 Jueves Sabado 100% | 0% 30,4% 0,0% 4,3% 0,0% 13,0% 0,0% 0,0% 52,2% 0,0%
6 Domingo | Miércoles 90% | 10% | 22,2% 0,0% 15,6% 0,0% 6,7% 0,0% 0,0% 55,6% 0,0%
7 Jueves Lunes 100% | 0% 21,1% 0,0% 10,5% 0,0% 5,3% 0,0% 0,0% 42,1% 21,1%
8 Martes Viernes 100% | 0% 20,5% 2,3% 13,6% 0,0% 2,3% 0,0% 0,0% 36,4% 25,0%
9 Lunes Domingo | 100% | 0% 12,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 62,5% 25,0%
10 Domingo Lunes 100% | 0% 29,6% 0,0% 3,7% 0,0% 3,7% 0,0% 0,0% 51,9% 11,1%
11 Lunes Domingo | 100% | 0% 12,0% 0,0% 0,0% 0,0% 24,0% 0,0% 0,0% 64,0% 0,0%
12 Martes Jueves 100% | 0% 31,8% 0,0% 4,5% 0,0% 18,2% 0,0% 0,0% 45,5% 0,0%
13 Jueves Martes 96% 4% 39,4% 0,0% 15,2% 0,0% 6,1% 0,0% 6,1% 30,3% 3,0%
14 Jueves Viernes 77% | 23% 9,5% 0,0% 19,0% 0,0% 23,8% 0,0% 4,8% 38,1% 4,8%
15 Jueves Viernes 92% 8% 16,0% 0,0% 24,0% 0,0% 16,0% 0,0% 6,0% 32,0% 6,0%
16 Jueves Domingo | 100% | 0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0%
17 Miércoles| Sabado 96% 4% 31,6% 0,0% 0,0% 0,0% 5,3% 0,0% 0,0% 55,3% 7,9%

Tabla 4. Caracterizacion de las tiendas de Barrio de Bucaramanga (Continuacién)
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Comunicacion y publicidad por parte de los proveedores Tlemp_o’de Inscripcion a C_émara de T|_empo Ubicacion
atencion Comercio Tienda
Comuna | Afiches Tomas | Degustaciones | Impulsadores Otros cli?grrizss No Si Afos Comercial | Residencial
1 97,3% 0,0% 0,0% 2,7% 0,0% 16 32,4% 67,6% 9,12 8,1% 91,9%
2 90,0% 0,0% 10,0% 0,0% 0,0% 15 27,3% 72,7% 10,14 9,1% 90,9%
3 78,6% 9,5% 7,1% 2,4% 2,4% 15 5,9% 94,1% 13,20 11,8% 88,2%
4 88,0% 4,0% 8,0% 0,0% 0,0% 14 4,0% 96,0% 10,69 12,0% 88,0%
5 82,1% 0,0% 7,1% 10,7% 0,0% 14 0,0% 100,0% 16,88 4,2% 95,8%
6 60,5% 7,0% 7,0% 20,9% 4,7% 14 10,0% 90,0% 10,87 6,7% 93,3%
7 76,9% 0,0% 0,0% 23,1% 0,0% 13 18,2% 81,8% 9,91 9,1% 90,9%
8 66,7% 0,0% 16,7% 16,7% 0,0% 16 6,3% 93,8% 10,77 6,3% 93,8%
9 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 15 40,0% 60,0% 8,50 20,0% 80,0%
10 63,6% 0,0% 13,6% 22,7% 0,0% 15 0,0% 100,0% 12,21 0,0% 100,0%
11 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 14 37,5% 62,5% 12,97 12,5% 87,5%
12 55,6% 0,0% 16,7% 27,8% 0,0% 15 0,0% 100,0% 6,73 18,2% 81,8%
13 65,5% 6,9% 6,9% 6,9% 13,8% 13 7,7% 92,3% 10,66 19,2% 80,8%
14 69,2% 7,7% 23,1% 0,0% 0,0% 13 23,1% 76,9% 13,64 15,4% 84,6%
15 61,9% 9,5% 14,3% 4,8% 9,5% 13 5,3% 94,7% 12,75 18,4% 81,6%
16 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 14 50,0% 50,0% 9,00 0,0% 100,0%
17 95,5% 0,0% 0,0% 0,0% 4,5% 14 30,4% 69,6% 11,99 8,7% 91,3%

Tabla 4. Caracterizacion de las tiendas de Barrio de Bucaramanga (Continuacién)
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Uso de cédigos de

barra Situacion del local comercial Area Tipo de servicio por layout Relacion de compras

Comuna No Si Independiente | Parte de la casa Metros Autoservicio| Mixto | Personal | Directa Visita de

cuadrados proveedor
1 100,0% 0,0% 13,5% 86,5% 22 2,7% 62,2% 35,1% 24,0% 76,0%
2 100,0% 0,0% 9,1% 90,9% 28 0,0% 36,4% 63,6% 35,9% 64,1%
3 97,1% 2,9% 17,6% 82,4% 24 2,9% 44,1% 52,9% 30,3% 69,7%
4 96,0% 4,0% 32,0% 68,0% 31 0,0% 72,0% 28,0% 20,6% 79,4%
5 100,0% 0,0% 29,2% 70,8% 24 4,2% 62,5% 33,3% 35,6% 64,4%
6 93,3% 6,7% 53,3% 46,7% 32 20,0% 30,0% 50,0% 50,0% 50,0%
7 100,0% 0,0% 9,1% 90,9% 22 0,0% 72,7% 27,3% 29,5% 70,5%
8 100,0% 0,0% 37,5% 62,5% 15 6,3% 62,5% 31,3% 57,8% 42,2%
9 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% 15 0,0% 20,0% 80,0% 22,0% 78,0%
10 100,0% 0,0% 78,6% 21,4% 14 21,4% 50,0% 28,6% 57,5% 42,5%
11 100,0% 0,0% 31,3% 68,8% 18 12,5% 18,8% 68,8% 23,5% 76,5%
12 100,0% 0,0% 81,8% 18,2% 17 18,2% 54,5% 27,3% 70,5% 29,5%
13 100,0% 0,0% 61,5% 38,5% 24 0,0% 46,2% 53,8% 53,5% 46,5%
14 100,0% 0,0% 61,5% 38,5% 31 0,0% 23,1% 76,9% 65,4% 34,6%
15 100,0% 0,0% 55,3% 44,7% 28 0,0% 18,4% 81,6% 55,0% 45,0%
16 100,0% 0,0% 50,0% 50,0% 16 0,0% 50,0% 50,0% 60,0% 40,0%
17 100,0% 0,0% 8,7% 91,3% 18 0,0% 17,4% 82,6% 8,7% 91,3%

Tabla 4. Caracterizacion de las tiendas de Barrio de Bucaramanga (Continuacién)
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Cuenta con planeacion
administrativa

Tiene negociaciones con

otras tiendas

Cuenta con herramientas de seguimiento contable

_ _ Libro Cua<_:lerno y Computador (_:omputador, _
Comuna No Si No Si Cuaderno Computador libro libro contable | Ninguna
Contable y cuaderno
contable y cuaderno
1 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 8,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 91,9%
2 100,0% 0,0% 90,9% 9,1% 9,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 90,9%
3 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 76,5% 5,9% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 14,7%
4 96,0% 4,0% 100,0% 0,0% 84,0% 4,0% 4,0% 0,0% 0,0% 4,0% 4,0%
5 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 33,3%
6 83,3% 16,7% 93,3% 6,7% 60,0% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 20,0%
7 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 36,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 63,6%
8 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 25,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 75,0%
9 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 80,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 20,0%
10 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 35,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 64,3%
11 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 93,8% 0,0% 0,0% 6,3% 0,0% 0,0% 0,0%
12 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 27,3% 0,0% 0,0% 18,2% 0,0% 0,0% 54,5%
13 96,2% 3,8% 96,2% 3,8% 34,6% 19,2% 3,8% 0,0% 3,8% 0,0% 38,5%
14 92,3% 7,7% 100,0% 0,0% 46,2% 38,5% 7,7% 0,0% 0,0% 0,0% 7,7%
15 97,4% 2,6% 97,4% 2,6% 42,1% 34,2% 7,9% 0,0% 0,0% 0,0% 15,8%
16 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
17 100,0% 0,0% 100,0% 0,0% 69,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 30,4%

Tabla 4. Caracterizacion de las tiendas de Barrio de Bucaramanga (Continuacién)
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Cuenta con proyeccion Realiza inventarios
de ventas
Comuna No Si Anual Semestral | Trimestral | Mensual | Quincenal | Semanal Diario Nunca
1 97,3% 2,7% 5,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 94,6%
2 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
3 82,4% 17,6% 5,9% 0,0% 2,9% 11,8% 0,0% 0,0% 2,9% 76,5%
4 92,0% 8,0% 0,0% 4,0% 0,0% 4,0% 0,0% 0,0% 0,0% 92,0%
5 66,7% 33,3% 4,2% 4,2% 0,0% 8,3% 0,0% 0,0% 0,0% 83,3%
6 73,3% 26,7% 6,7% 0,0% 0,0% 20,0% 3,3% 3,3% 6,7% 60,0%
7 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
8 75,0% 25,0% 18,8% 0,0% 0,0% 6,3% 0,0% 0,0% 0,0% 75,0%
9 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
10 42,9% 57,1% 14,3% 0,0% 0,0% 21,4% 0,0% 0,0% 0,0% 64,3%
11 93,8% 6,3% 6,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 93,8%
12 81,8% 18,2% 9,1% 0,0% 0,0% 27,3% 9,1% 0,0% 0,0% 54,5%
13 92,3% 7,7% 3,8% 3,8% 0,0% 19,2% 0,0% 0,0% 0,0% 73,1%
14 92,3% 7,7% 0,0% 7,7% 0,0% 23,1% 0,0% 0,0% 0,0% 69,2%
15 97,4% 2,6% 2,6% 5,3% 0,0% 18,4% 0,0% 0,0% 0,0% 73,7%
16 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
17 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 8,7% 0,0% 0,0% 0,0% 91,3%

Tabla 4. Caracterizacion de las tiendas de Barrio de Bucaramanga (Continuacién)
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Valor de Mermas mensuales Clleptes por Clientes Servicios adicionales
mermas género
Comuna| Mensuales | Nosabe | Sabe Masc. Fem. P Edad' Pagq Qe Domicilios Minutos a Financiacién | Prestamos| Otros
romedio servicio celular

1 $9.333 91,9% 8,1% 0,34 0,66 35 0% 0% 38% 76% 5% 0%
2 $30.000 90,9% 9,1% 0,45 0,55 33 0% 0% 64% 55% 9% 0%
3 $ 125.000 76,5% | 23,5% 0,40 0,60 33 0% 9% 41% 53% 3% 15%
4 $14.500 80,0% | 20,0% 0,31 0,69 34 0% 8% 48% 68% 0% 0%
5 No sabe 100,0% | 0,0% 0,35 0,65 35 0% 0% 33% 71% 0% 0%
6 $56.429 60,0% | 40,0% 0,42 0,58 36 10% 23% 50% 30% 7% 13%
7 $25.000 72,7% | 27,3% 0,37 0,63 33 0% 18% 45% 36% 18% 0%
8 $30.000 875% | 12,5% 0,28 0,72 33 6% 13% 56% 38% 0% 6%
9 No sabe 100,0% | 0,0% 0,23 0,77 32 20% 0% 80% 0% 0% 20%
10 $ 45.000 71,4% | 28,6% 0,43 0,57 34 0% 0% 50% 21% 0% 0%
11 $ 35.000 875% | 12,5% 0,34 0,66 33 0% 0% 31% 0% 0% 6%
12 $4.000 63,6% | 36,4% 0,35 0,65 34 9% 0% 82% 27% 0% 0%
13 $5.000 61,5% | 38,5% 0,39 0,61 33 4% 23% 65% 31% 0% 15%
14 $6.000 69,2% | 30,8% 0,45 0,55 31 8% 31% 69% 0% 15% 15%
15 $6.857 57,9% | 42,1% 0,44 0,56 32 8% 32% 71% 8% 5% 16%
16 No sabe 100,0% | 0,0% 0,30 0,70 28 0% 0% 50% 0% 50% 0%
17 No sabe 100,0% | 0,0% 0,29 0,71 34 0% 0% 22% 0% 0% 0%

Tabla 4. Caracterizacion de las tiendas de Barrio de Bucaramanga (Continuacién)




Estrategias Administrativas para las Tiendas de Barrio 44

4.2 Analisis de las variables de mayor relevancia en la gestion administrativa de las

tiendas de barrio de Bucaramanga
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Figura 2. Promedio de clientes diarios por comuna

Las comunas con mayor cantidad de visitas de clientes por dia son la 7, 11, 15 y 16, las
cuales sobrepasan el promedio general que es de 40 personas. Se caracterizan por contar
principalmente con cercania de grandes superficies o autoservicios independientes, las
comunas 7 y 16 presentan una ausencia muy baja de tiendas de barrio, concentrdndose las
ventas en micromercados o tiendas grandes, contando con viviendas constituidas en su
mayoria por edificios y conjuntos residenciales; las comunas 11 y 15 como peculiaridad

presentan alta presencia de tiendas de barrio.
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Las comunas de menor cantidad de visitas diarias son la 5, 6, 9 y 17, las cuales estan
constituidas principalmente por unidades residenciales de 1 a 3 pisos, con mayor

concentracion de tiendas de barrio por cuadra.
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Figura 3. Valor promedio de venta diaria por comuna

Las comunas 1, 2, 5, 8, 10 y 12 se encuentran por debajo del valor promedio de venta. En
las comunas 1 y 2 predominan el estrato 1, en las comunas restantes predominan los
estratos 2 y 3 con excepcion de la comuna 12 donde la gran mayoria de viviendas esta en el

estrato 4 y 5, con viviendas en edificios.

Las comunas 6, 9 y 14 cuentan con mayores promedios de registro por venta, donde la

caracteristica principal es contar con la mayoria de viviendas en unidades residenciales de
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no mas de 2 pisos y tiendas con relativa distancia una de otra. Estos sectores también
cuentan en su mayoria con una distancia representativa a los autoservicios independientes y

grandes superficies, por lo cual se concentran ventas mas altas en cada compra.

$12.000.000

$10.000.000

$ 8.000.000

$ 6.000.000

$ 4.000.000

$2.000.000 -

Promedio de Ventas Mensual
(5/Mes)

s__
I O A T T T S B A BN A BN N WP

\0
Comunas *

Figura 4. Valor promedio de venta mensual de tienda por comuna

Las ventas mas altas se presentan en las tiendas de barrio ubicadas en las comunas 7, 11,
14, 15 y 16, donde en los barrios ubicados en los estratos 1, 2 y 3 cuentan con tiendas
amplias y con portafolio de productos muy completo en comparacién con los demas
barrios, mientras en los estratos 4, 5 y 6 las unidades residenciales se encuentran ubicadas
en tiendas a la entrada de conjuntos y edificios que cuentan con la ventaja de distancia mas
cercana al flujo peatonal y vehicular que ingresa y sale permanentemente, con la ventaja

adicional de prestar el servicio de domicilio dentro de la zona de influencia.
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Figura 5. Género de los administradores de tiendas de barrio

De acuerdo a los resultados obtenidos se identifico que la mayoria de personas dedicadas a
la profesion de tenderos son de género femenino. Informacidn de importancia al tener en
cuenta estrategias a desarrollar frente a los perfiles de atencion y personalizacion de

campafas comerciales dirigidas a los administradores de estos negocios.

6lomas ~15a20
4% 0%

Figura 6. Promedio de edad de los tenderos
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El 65% de los tenderos estdn en una edad entre los 31 y 50 afios, identificAndose como
adultos maduros padres de familia y abuelos. La minoria de tenderos estan entre los 21y 30
afios, solo un 12%, grupo que en su mayoria ha heredado la tienda o la experiencia de
tenderos por parte de sus padres. Una poblacién del 23% esta representada por adultos

mayores de los 50 afios
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Figura 7. Nivel de escolaridad de los tenderos

La gran mayoria de tenderos cuenta con una educacion académica de bachillerato, seguida
por un 29% de estudios de primaria, presentando una gran oportunidad para avanzar en
temas de aprendizaje y capacitacion enfocada al mejoramiento de sus negocios, congruente
con proyectos que puedan evidenciar un apoyo tanto de proveedores como de las mismas

entidades promotoras de la economia de la ciudad.
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Figura 8 ¢(Quién atiende la tienda?

En el 75% de las tiendas de barrio en Bucaramanga se genera empleo a su mismo duefio,
siendo un sector interesante para la economia de una ciudad, generando una oportunidad

laboral también para el 25% de la poblacién adicional de tenderos.
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Figura 9. Tiempo de existencia de las tiendas de barrio (afios)
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El 30% de las tiendas son relativamente jovenes, lo cual no representa muchos afios, pero si
una evidente experiencia. ElI 70% de las tiendas tiene més de 5 afios de existencia, tiempo
suficiente para haber experimentado diversas situaciones del mercado en repetidas

estacionales comerciales.

H INDEPENDIENTE & PARTE DE LA CASA

Figura 10. Localizacion tiendas de barrio

Un 63% de las tiendas hacen parte de la misma casa donde vive su administrador, por lo
general son adaptaciones a la arquitectura de la vivienda en su garaje, la sala o una

habitacion acomodada para la comercializacidn de abarrotes.
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Figura 11. Area de las tiendas de barrio (m?)

Los espacios dedicados a las tiendas en su mayoria son de 11 a 20 m?, espacio suficiente
para un par de estantes y una o dos neveras, con un portafolio no muy amplio ni variado,
pero que presentan los productos de mayor necesidad para sus clientes mas cercanos. El
29% de las tiendas con 21 a 30 m? cuentan con 2 0 mas neveras y hasta 5 estantes en su
mayoria. Las tiendas con mas de 31 m? son el 20,2% y cuentan con un alto inventario y
portafolio de productos, presentando mayores posibilidades de prestar una atencién tipo

autoservicio, con mas de 10 estantes y tres 0 mas neveras.
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Figura 12. Tipo de servicio

Muy pocas tiendas cuentan con un servicio donde el cliente puede tomar los productos y al
final cancelarlos en una caja registradora, tan solo el 5,1%, las cuales son las de ventas y
espacios mayores. Practicamente la mitad, un 51,5% de las tiendas prestan su servicio
detras de la vitrina y gran parte de este grupo con rejas que evitan el contacto directo de los
clientes con los productos, pero que buscan la mayor seguridad frente a posibles robos y
filtraciones. EI 43,5% presta un servicio mixto contando con algunos productos detras de la
vitrina y otros de libre acceso para el cliente. Los productos detras d ela vitrina por lo

general son los de valor mas alto y los de menor tamafio.
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Figura 13. Productos de mayor importancia para las tiendas

Los productos que més ventas representan en las tiendas de barrio son en primer lugar los
lacteos como la leche y yogures con un 20,1%, los cuales en su mayoria son utilizados para
preparar desayunos y como alimento en la lonchera de los nifios. ElI segundo grupo de
mayor representacion son las bebidas refrescantes con un 19,7%, los cuales son
principalmente usados como complemento del almuerzo y loncheras escolares. La
panaderia ocupa el tercer lugar con un 15,4% y los huevos el cuarto con un 14,2%,

productos utilizados normalmente en el desayuno y la comida de la noche. El quinto lugar
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con un 13% son las bebidas alcoholicas, en su mayoria la cerveza, consumida generalmente
en la misma tienda y como complemento de eventos y actividades de ocio en horario
nocturno y los fines de semana. El sexto lugar con un 9,9% lo ocupan los quesos producto
complementario de desayunos y comidas. Las frutas y verduras ocupan el séptimo lugar
con un 7,6%, teniendo en cuenta que no todas las tiendas las comercializan y a diferencia
de los demés productos, no cuenta con un proveedor oficialmente constituido como

comercializador de la categoria tienda a tienda.

47,7%

Figura 14. Medios de comunicacion de las tiendas
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La poca fuerza en comunicacion comercial es evidente en la gran mayoria de tiendas de
barrio, ya que en Bucaramanga el 47,7% no cuentan con mas que un letrero a la entrada y el
30,7% usa el voz a voz como herramienta publicitaria. Solo el 19,5% de los tenderos han
usado afiches propios y volantes, donde comunican ofertas y noticias de interés referentes a
su comunidad, en ocasiones apoyados por inversion de proveedores. Casi ningun tendero
usa uniformes, tan solo el 1,4% y contacto por telemercadeo el 0,4% a escala no muy

profesionalizada.
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Figura 15. Medios de comunicacion en tiendas por parte de los proveedores
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Los proveedores aprovechan los medios masivos como la television, el radio, revistas y
vallas como medio de comunicacion de sus marcas, pero muy pocos concentran inversion
en puntos especificos como son las tiendas de barrio mas que con afiches comunicando una

oferta o la exhibicion del producto.

El 78% de la publicidad en los puntos de venta por parte de los proveedores se concentra en
afiches. El 9,3% ha desarrollado actividades por lo menos una vez con personas
impulsadoras, el 8,8% ha generado degustaciones y un 4% han sido tomas de barrio,
aunque las tres ultimas no son estrategias continuas ya que son a lo sumo una vez cada afio

para generar picos d eventa especificos.

M DIRECTAS
M VISITAS

Figura 16. Tipo de compras de los tenderos

La gran mayoria de los productos que se venden en la tienda de barrio son llevados
directamente por el proveedor hasta el establecimiento, por medio de visitas de preventa o

venta directa, lo que representa un 61% de las compras de los tenderos. EI 39% restante son
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compras que los tenderos buscan realizar directamente ellos en tiendas especializadas o
centrales de abarrotes, los productos en su mayoria que son comprados directamente por el
tendero son los granos secos, frutas y verduras, contando en ocasiones con ofertas

esporadicas aprovechadas de las las grandes superficies.

Figura 17. Género de compradores

La gran mayoria de los clientes en las tiendas de barrio de Bucaramanga son de género

femenino, siendo un 63%, sobre un 37% del género masculino.

3%

ENO
i Sl

Figura 18. Realiza una planeacion en su tienda
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De acuerdo a los resultados de la encuesta, se identificd que muy pocos tenderos realizan
una planeacion estratégica, ya que a pesar de contar con un 3% de respuesta positiva frente
al tema, en realidad estas tiendas no cuentan con una planeacion estructurada ya que sus

planes de trabajo son basicos y sin seguimiento controlados.

Es una gran oportunidad para los tenderos poder contar con un plan de trabajo que sirva

como apoyo para trazar objetivos claros en su gestion comercial y administrativa.

Figura 19. Negociaciones con otras tiendas

Solo el 1,5% desarrolla estrategias de integracion en compras con otras tiendas, generando
asi un poder de negociacién mayor para obtener mejores precios y por ende reduccion de

costos, lo que presenta una gran oportunidad para los tenderos.
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m CUADERNO

B LIBRO CONTABLE

= COMPUTADOR

B CUADERNO Y LIBRO CONTABLE

B COMPUTADOR Y CUADERNO

B COMPUTADOR, LIBRO CONTABLE Y

CUADERNO
= NINGUNA

Figura 20. Registros contables en su tienda

Son solamente un 50% de los tenderos los que llevan un tipo de control de sus ventas por
medio de un cuaderno, en el cual la gran mayoria registra solamente las ventas de aquellos
clientes que tienen un tipo de crédito, mejor conocido como “fiado”, llevado control de qué
compro el cliente, el precio de venta y nombre del mismo. El 37% de los tenderos no llevan
ningun control de sus ventas. El 9% de los tenderos cuenta con un libro contable donde
registra el total de ingresos diarios sin diferenciar tipos de productos por los cuales se
realizaron. Tan solo un 4% d elos tenderos llevan un tipo de control por medio de equipos

de computo y no necesariamente con softwares para tal fin.
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Figura 21. Proyeccion de ventas

El 87% de los tenderos no cuentan con una proyeccion de ventas y el 13% restante en su
gran mayoria tienen como objetivo una venta total y no parcial de sus productos, sin
diferenciacion de categorias, por lo cual sus compras son realizadas cada dia de acuerdo al

inventario que continuamente se maneja.

80,4%

Figura 22. Inventario de productos
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El 80,4% de los tenderos no realiza un control de inventarios registrados, ya que
visualmente identifican las necesidades diarias de cada categoria de acuerdo a la rotacion
que se ha presentado en las estanterias, por lo cual no se cuenta con un historico de

movimientos presentados cada mes.

2%

m<$ 10.000
= $ 10.000 - $ 20.000
= $ 30.000 - $ 40.000
m $50.000 - $ 60.000
" m $ 70.000 - $ 80.000
\ m$ 90.000 - $ 100.000
\ = $ 110.000 - $ 120.000
\ INO SABE
78%

Figura 23. Promedio de mermas mensuales

Para el tema referente a mermas se tienen en cuenta los productos que se han perdido sin

razon aparente, los caducados y las cuentas por cobrar que nunca se pagaron. Realmente
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por no contar con un control inventarios claros mes a mes, no se puede identificar
exactamente el valor de las mermas, pero si se cuenta con un valor aproximado. El 78% de
los tenderos no saben cuénto pierden mes a mes, el 2% afirma que son menos de $10.000,
un 13% argumenta que son entre los $10.000 y $20.000, el 7% restante comenta que son

montos superiores a los $20.000.

22%

41 - 50

51-60 > 61

Figura 24. Edad de los clientes (afios)

La mayor proporcion de clientes de tiendas de barrio estan en edades entre los 21 y 50 afios.
El 25% son menores de 20 afios, 20% estan entre los 20 y 20 afios, 22% entre los 31 y 40,

18% entre los 41 y 50 el 15% restante son mayores de 51 afios.
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64,6%

Figura 25. Incentivos de los tenderos para los clientes

Los incentivos de parte de los tenderos como estrategia de captacion o fidelizacion de
nuevos clientes son minimas y no se cuenta con una programacion para su organizacion. El
64,6% de las tiendas no brinda ningun incentivo a sus clientes, el 18,5% da fiapa, el 4,8%
entre fiapa y descuento, el 12,1% restante en algin momento brinda bien sea un descuento,

un obsequio, degustacion, participacion en sorteo o un detalle en fecha especial.
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45%

Figura 26. Servicios adicionales

Como servicios adicionales por parte de las tiendas de barrio se cuenta con un 3% en pago
de recibos, 10% domicilios, minutos a celulares 45%, financiacion en compras 32%, 3%
realiza préstamos y un 6% presta servicios adicionales diferentes a la venta de productos.
Vale la pena resaltar que el servicio a domicilio es la muestra de la generacion de un
empleo adicional generado en la tienda de barrio, diferente al del administrador. Este
auxiliar de domicilios por lo general es una persona que adicionalmente apoya en labores

generales de surtido, organizacion, seguridad, entre otros.
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67%

Figura 27. Apoyo de proveedores

El apoyo por parte de las empresas proveedoras de acuerdo a los resultado con neveras es
en un 67%, estanterias o muebles exhibidores un 11%, productos de obsequio para venta un

6%, 14% no percibe ningun apoyo y tan solo un 2% brinda capacitaciones.

Se identifica como una de las principales necesidades el conocimeinto en diferentes temas
relacionados con finanzas, servicio, ventas, mercadeo, entre otros, que son de acuerdo a los
resultados una necesidad que puede ser aprovechada para beneficio tanto d elas tiendas

como de las empresas proveedoras.
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5. Andlisis situacional administrativo de las tiendas de barrio de Bucaramanga

El hecho de ser tendero no se puede tomar a la ligera, esta es una profesion y como
cualquier otra debe ser tenida en cuenta como una carrera donde se debe buscar mejorar
todo el tiempo para superar los obstaculos que presenta la competencia, se debe tener un
plan de trabajo claro desde el principio para hacer frente al mercado. “Si uno de ustedes
piensa construir una torre, ¢no se sienta primero a calcular los gastos y ver si tiene para
acabarla? No sea que, si pone los cimientos y no puede acabar, todos los que lo vean
comiencen a burlarse de él, diciendo: este comenzé a edificar y no pudo terminar” (Biblia

de America, Lucas 14 28:30).

Es de suma importancia que el tendero respete su funcion ya que la gran mayoria cuentan
con responsabilidades humanas como cualquier otra persona y tienen a su cargo a sus
familias, quienes de uno u otro modo dan continuidad en ocasiones a la empresa familiar.
Una de las razones mas solidas esta asociada a la tradicion de comerciante que algunos han
heredado de sus ancestros, esta ha sido transmitida por la familia, generalmente por los
padres quienes habiendo ejercido diferentes actividades comerciales han inspirado a sus

hijos para que se inicien como tenderos (Paramo et al., 2012).

El aprovechamiento de cada uno de los elementos que disponga el medio debe ser aplicado
por los tenderos, sobre todo en temas de mejoramiento de su conocimiento, no se puede
quedar en palabras vanas o una simple lectura momentanea, se debe tener en cuenta cada

tema tratado como un apoyo permanente para accion y reaccion frente al mercado. Vivimos
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en un mundo donde todos mencionan el menudeo, todos hablan de él, pero muy pocos estan

haciendo algo (Thomassen et al., 2006).

Los resultados obtenidos en el estudio se analizan basados en el Cuadro de Mando Integral,
el cual segin Norton & Kaplan “contempla la actuacion de la organizacion desde cuatro
perspectivas: la financiera, la del cliente, la del proceso interno y la de formacion y
crecimiento. Las cuatro perspectivas del Cuadro de Mando Integral han demostrado ser
validas a través de una amplia variedad de empresas y sectores. Pero las cuatro perspectivas

deben ser consideradas como una plantilla y no como una camisa de fuerza”.

5.1 Perspectivas del cuadro de mando integral

5.1.1 Perspectiva Financiera

Todo negocio tiene sus complejidades y sus prioridades. No hay una sola solucion: tan solo
hay cambiantes desafios y prioridades. jLo Unico constante es el cambio! Sin embargo, hay
un objetivo primordial sobre el cual usted siempre debe enfocarse: crear ventas. Porque

todo cuanto usted hace proviene de este simple objetivo (Thomassen et al., 2006).

Se debe tener en cuenta que las perspectivas no son completamente independientes ya que
todas apuntan al mismo objetivo que es la correcta administracion de la empresa, buscando
el objetivo basico financiero, que como comenta Oscar Garcia (1999), en su libro
administracion financiera, es la maximizacion de la riqueza del propietario, o lo que es lo
mismo: la maximizacion del valor de la empresa. Para lograrlo se debe ir de la mano con

unas finanzas claras y organizadas.
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Un viejo proverbio, que rige toda actividad comercial, dice que lo principal no es vender
bien, sino comprar bien. ;Qué se quiere decir con esto?, que una sana politica de compras
esta en la base misma del éxito comercial (Pataky, 1996). Gran parte de las utilidades de un
negocio dependen del precio de venta, y para poder lograr uno competitivo sin sacrificar la
rentabilidad se requiere conseguir el mejor precio de compra, y este depende en gran

medida del poder de negociacion del tendero.

Para lograr la mejor negociacion existen diferentes variables que se deben tener en cuenta
al momento de plantear una estrategia clara. Contar con una excelente relacion con los
proveedores brinda una fortaleza al tendero para conseguir los objetivos de mejores precios
o0 la consecucidn de ofertas mas atractivas tanto para la tienda como para los clientes. La
forma moderna de considerar la relacion con el proveedor es considerar las cosas desde una
perspectiva comun, lo que deriva en beneficios mutuos. Si el proveedor y el
supermercaderista trabajan juntos, entre los dos deciden la oferta que se realizara, y encaran

cada uno los costos (Pataky et al. 1996).

Se debe tener claro en los negocios que las preocupaciones por vender mas son tanto de
parte del proveedor como del mismo tendero, asi como también de otras tiendas. Nos
estamos moviendo hacia una situacion mas cooperadora entre las marcas y las tiendas
minoristas. La llamamos coopetencia. Ambos realmente se necesitan (Thomassen et al.,
2006). Al tener claras las ofertas del mercado, existe la posibilidad de que otros tenderos
tengan las mismas necesidades de abastecimiento, y el generar alianzas estratégicas con

tiendas cercanas podria fortalecer el poder de negociacion, canalizando las compras a un
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mismo proveedor desde una tienda que pudiera ser la alidada se otras mas, logrando asi un
posible descuento en ofertas especificas por cantidad. Por ahora todo depende de la

comunicacion entre los tenderos y las alianzas que puedan generar.

La manera en que organicen los productos a nivel interno de las gondolas también es factor
determinante, ya que facilitar al cliente la eleccion de los productos mas rentables generara
mayor posibilidad de que sean seleccionados en la compra. Como los productos tienen muy
variados margenes de ganancia y tiempos de rotacién en géndola, la rentabilidad de cada
metro cuadrado termina siendo la resultante de la mejor combinacion de esos dos factores
(Pataky et al. 1996). Si la tienda cuenta con una medicién de sus ventas por metro

cuadrado, podré tener un indicador de comparacion con la productividad de otras tiendas.

Contar con indicadores de gestion es parte fundamental tanto desde la perspectiva
financiera como de cualquier otra, ya que su medicién facilita su control. Entre las posibles
herramientas e indicadores de medicidén se proponen: andlisis del estado de resultados
general mes a mes, registros de ventas diarias, semanales y mensuales, ventas por
categorias seleccionadas, ventas por metro cuadrado, rentabilidad por categorias, nimero
de unidades vendidas por categorias seleccionadas y costo de los productos. Podrian ser
muchos mas los indicadores contables y financieros, pero para la presente formulacién de
estrategias se pretende brindar una base de control lo mas practica posible para facilitar el
cumplimiento de la misma, de manera que al establecer y llevar a cabo un plan de trabajo se
puede pensar en evolucionar a un nivel mas complejo de indicadores de control de acuerdo

a la necesidad de cada empresa con estudios adicionales.
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5.1.2 Perspectiva del cliente

El cliente es la razon de ser de las tiendas, ya que sin él no se tendria a quien vender los
productos, sin él no existiria empresa. Conocer nuestro entorno y el tipo de clientes con que
cuenta la tienda de barrio es una de las principales condiciones para identificar el mercado,
por eso es tan importante definir claramente los perfiles y gustos de los consumidores. Los
minoristas deben pensar en términos de los segmentos creados por los habitos de compra y

la geografia local (Corstjens, 2005).

Si usted se conecta con el comprador, usted se reconecta con sus margenes de utilidad
(Thomassen et al., 2006). La tienda de barrio existe gracias a la necesidad de la poblacion
por satisfacer sus necesidades tanto alimentarias, como de aseo y gran parte socializacion.
Las comunidades tienen que ser alimentadas con cuidado y los habitantes tienen que ser

manejados con sumo respeto (Thomassen et al., 2006).

No todas las personas son iguales, tampoco piensan igual y mucho menos van a comprar las
mismas cosas, ya que cada uno cuenta con condiciones, gustos y preferencias que los
diferencian de los demas. Esto no quiere decir que no podamos influenciarlos a que
adquieran uno u otro producto, pero si nos enfoca en cuanto detalle se requiere para
mantenerlo. Hoy el proceso de comercializacion se ha vuelto mucho més complejo, y no se
puede considerar uno solo de sus eslabones aisladamente: s6lo considerando la actividad en
términos de servicio y pensando en las necesidades de los clientes puede el supermercadista

orientarse a una consolidada posicion en el mercado (Pataky et al. 1996). No se debe
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olvidar nunca que el cliente es la fuente de ingresos del tendero, por tanto buscar su

satisfaccion debe ser una constante en la labor diaria de la tienda.

Mantener siempre la verdad es clave fundamental para los clientes, tanto en temas de
precios como ofertas, ya que una mentira percibida por los clientes puede afectar la relacion
de compra y venta. Las falsas ofertas podran engafiar circunstancialmente a algunos
consumidores, pero se volveran descrédito para el negocio (Pataky et al. 1996). Se debe
velar por mantener las mismas condiciones a todos los clientes sin realizar variaciones de
precios sin una politica clara, teniendo en cuenta que si se va a generar una oferta a un
segmento especifico, los deméas consumidores deben tener claras las razones de estos

beneficios.

Cuando el negocio piensa en la gente, toma un rumbo basado en un propaésito claro, brindar
en lo posible prioridad a las necesidades del cliente y buscar que cada una de las
caracteristicas de la tienda apunten a satisfacerlo. Por ahora deberia empezar a darle sentido
al negocio al permitirle a la gente probar antes de comprar, y deberia empezar a pensar de
manera creativa como aplicarlo a sus compradores. Trate de fusionar probar con comprar
(Thomassen et al., 2006). Cuando el cliente prueba, refiriendose a probar no solo con
degustar con su boca el sabor de los productos, sino pudiendo al menos tocar, oler y ver
mas de cerca cada uno, lo cual es el propdsito principal de una tienda tipo autoservicio, que
de acuerdo a los resultados de la investigacion este modelo de atencion genera una mayor

probabilidad de ventas.



Estrategias Administrativas para las Tiendas de Barrio 72

Para crear negocios rentables, tenemos que transformar nuestro pensamiento lejos de las
necesidades del consumidor y cerca de los deseos del comprador (Thomassen et al., 2006).
Es recomendable periddicamente consultar a los clientes por medio de una encuesta corta,
entrevistas o simplemente con buzones de sugerencias, sus necesidades y deseos, los cuales
al contar con una medicion y gestion podrén fortalecer la percepcion por parte del cliente

del mejor servicio en cada tienda.

Comprender al comprador es la ultima ficha del rompecabezas que nos permitird crear
productos impactantes y rentables, asi como experiencias minoristas significativas e
inspiradoras (Thomassen et al., 2006). Cuando entendemos las necesidades y deseos de
nuestros clientes, y se empalma esta informacion con la mayor cantidad de datos referentes

a sus perfiles personales y de consumo, podemos entender claramente como impactarlo.

El cliente desconoce los procesos internos que deben darse para acceder al servicio. No
tiene idea de las areas o departamentos que constituyen la organizacién y, mucho menos,
en cabeza de quien recaen determinadas funciones y responsabilidades. El cliente observa a
la empresa como un todo y la falla de un sector no es juzgada como el error de un empleado
sino de toda la organizacion (Vallejo & Sanchez, 2011). Se debe tener en cuenta que al
momento de realizar cualquier “movimiento”, el cliente podria estar presente y por su
percepcion sera juzgada la tienda. Es de gran importancia que el cliente no se vea afectado
ni inmiscuido en procesos internos de la tienda sin un previo analisis de cualquier situacion
que se presente, ya que parte de las funciones del tendero son la de facilitarle su corta

visita.
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Antes era mucho mas facil porque el comprador era un poco menos complicado en sus
deseos y necesidades. Siendo muy francos, esto produjo un acercamiento simplista y de
alguna manera sencillo hacia la situacion de compra. Pero todo eso ha cambiado
(Thomassen et al., 2006). Actualmente las tendencias del mercado y los desarrollos
tecnoldgicos han dificultado un poco la labor de atencion y servicio de cara al cliente, claro
que solo afecta a los tenderos que no se preparan para asumir los roles y conocimientos
requeridos, para el resto, los que si se preparan y actualizan constantemente se vuelven

herramientas para mejorar y facilitar el correcto desarrollo de sus procedimientos.

5.1.3 Perspectiva del proceso interno:

5.1.3.1 Organizacion de los productos:

Para contar con una tienda organizada se requiere mantener claros los procedimientos en
todo momento de su gestion, pero actualmente todo estd en la mente del tendero y no se
cuenta con registros histéricos mas que en la memoria de él mismo. Tan importante como
el control financiero y el servicio al cliente, es mantener una perspectiva clara en los
procesos internos de manera que el negocio pase de la cabeza del tendero a un manual de

procedimientos escrito que tiene como propdsito la organizacién de la tienda, su empresa.

Parte de los procesos internos es la organizacion de los productos dentro del
establecimiento, mantener un surtido completo incentivara al cliente a comprar y a recordar
gue en la tienda encuentra lo que necesita, apoyado por el proveedor quien también necesita

vender méas. La buena exhibicién y presentacién de la mercaderia tiene tanta importancia
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como la necesidad imperiosa que el comprador pueda tener de un producto (Pataky et al.,

1996).

La reposicidn continua representa una enorme ventaja competitiva, porque significa que el
proveedor se hace, de algin modo, co-responsable de la gestién del inventario del
supermercado. Al ser co-responsable, el proveedor no tiene més remedio que olvidar los
viejos trucos de manipular el inventario de los supermercados, porque conspiraria contra la

eficacia del propio sistema del que él esta participando (Pataky et al., 1996).

La gondola ideal es aquella que presenta un aspecto rebosante de mercaderia. EI mantenerla
asi requiere un poco de trabajo méas del surtidor, pero tiene un poder magnético sobre el
consumidor (Pataky et al., 1996). EI mejor aprovechamiento de los espacios en las géndolas
y vitrinas de las tiendas, son una herramienta eficaz para poder mostrar de la manera mas
conveniente los productos, por eso el orden y aseo de la mercancia en gondolas son

estratégicos ya que son realmente gran parte de la cara dentro del negocio.

El supermercado siempre tendré que tomar decisiones con respecto a la éptima utilizacion
de las gondolas (Pataky et al., 1996). Los productos de mayor interés para la tienda se
deben ubicar en lo posible a la altura de los ojos para que tengan mayor percepcion por
parte de los clientes. Para los nifios tener en cuenta que a su altura deben evidenciarse los
productos mas atractivos para ellos, teniendo en cuenta que el 12% de los clientes en
Bucaramanga son menores de 15 afios, sin contar con la influencia que estos tienen al

acompanar a sus padres a hacer las compras.
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La idea es que el cliente recorra todo su negocio, por ello, los articulos de primera
necesidad deben encontrarse en el extremo contrario a la entrada. El propdsito es que en el
camino pueda ver algo que le llame la atencion, o que se antoje de algin producto, que
compre algo que no buscaba (Polania, 2014). Como en los resultados de la investigacion, se
pudo observar, los productos de mayor preferencia o necesidad de los clientes en las tiendas
de barrio de Bucaramanga son la leche, las bebidas refrescantes, el pan y los huevos, cuatro
categorias de productos que se deben ubicar es posiciones estratégicas de manera que se

fortalezca el recorrido fisico y visual de los clientes.

En el supermercado todo debe estar al alcance de la vista, pero también de las manos. La
exhibicion total y el libre acceso a la mercaderia son principios fundamentales de la
actividad supermercaderista (Pataky et al., 1996). La tendencia de las tiendas de barrio es
pasar del servicio atras de la vitrina a una modalidad de autoservicio donde el cliente puede
escoger y recorrer la mercaderia, facilitando asi la posibilidad de que se antoje de otros
productos que no tenia planeado comprar, sin barreras que se lo impidan. Se debe ubicar la
mercaderia de mayor necesidad en el fondo del local; lo que terminen llevando depende de

nuestra capacidad para poner en actividad sus sentidos (Pataky et al., 1996).

Mantener la tienda bien organizada facilita poder realizar cambios que fortalezcan de la
innovacion en el surtido. Realice ligeros pero frecuentes cambios en la organizacion de sus
zonas. Asi impedira que sus clientes memoricen el lugar donde encuentran cada uno de los
productos y hard que observen otros por los cuales no habia entrado al establecimiento

(Polania et al., 2014).
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El hecho de facilitarles el contacto a los clientes con los productos que necesita, fortalece la
compra de otros de los que quizés se antojo. Nos agrada sentir, acariciar, palpar y pasar los
dedos por la ropa que pensamos comprar antes de comprometernos: una especie de prueba
sensorial (Lindstrom, 2009). Asi como en cualquier compra de cualquier producto,

gueremos experimentar con nuestros sentidos antes de adquirirlos.

No solo basta con tener la mayor cantidad de productos, se requiere saber organizarlos de
manera que el consumidor en su recorrido los encuentre y adicionalmente que los lleve,
pero mas que eso, que compre los mas rentables para la tienda. Una de las técnicas mas
novedosas de utilizacion de espacios es la de formar las llamadas familias de productos.
Esto consiste en aprovechar las asociaciones que naturalmente se producen en la cabeza del
consumidor, y de esta forma producir una compra mas importante (Thomassen et al., 2006).
Como ejemplo de familias de productos se tiene el mix de complementos del desayuno,
ubicando cerca de la leche el pan, los huevos, el queso, el chocolate, el café, aromaticas,
entre otros productos que al verlos generan un complemento que evocan el desayuno y

seducen a su compra.

5.1.3.2 Merchandising

La clave para el merchandising de gestion es tener informacion constante de la rotacion de
los productos y asi darle prioridad a los que mas ganancias generen (Polania et al., 2014).
Las exhibiciones facilitan que el cliente se vea mas atraido a llevar un producto, mas
cuando este impulsado por una comunicacion clara y una atencion agradable, fortalecera las

ventas de la categoria trabajada apoyada por la inversion del proveedor.
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Algunas veces, el simple hecho de ver un producto una y otra vez lo hace més deseable.
(Lindstrom et al., 2009). Mostrar claramente los precios facilita que los clientes se sientan

comodos al momento de querer elegir los productos y compararlos.

5.1.3.3 Localizacion

La cercania de la mayoria de las tiendas de barrio ofrece comodidad para sus consumidores,
sumado a un servicio amable, un buen surtido y facilidades de crédito (Gaitan, 2010).
Encontrase més cerca de los hogares es una ventaja competitiva para las tiendas de barrio

frente a las plazas, supermercados y grandes superficies.

En los mercados maduros de distribucion minorista, la mayoria de los consumidores eligen,
al menos entre dos establecimientos importantes cuando hacen su opcion de compra. La
ubicacién sigue siendo un factor importante en la eleccién pero ya no es dominante, salvo
para pequefias tiendas locales que se aprovechan de la comodidad que representa su

ubicacion y funcionamiento (Corstjens et al., 2005).

5.1.3.4 Neuromarketing

Cuando la tienda invita visualmente a los visitantes a comprar mas de lo que tenian
planeado llevar, estd consiguiendo tomar un bocado mas amplio del mercado. EI comprador
tiene necesidades ocultas, que él mismo desconoce, y que se revelan al entrar en contacto, a

través de sus sentidos, con las mercaderias que las satisfacen (Pataky et al., 1996).

Existe una gran diversidad de productos que ayudan en dar a conocer los atributos de otros

productos, sea por medio de la seduccion grafica, linguistica, formal, en fin, hacen que los
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sentidos de los usuarios se estimulen a tal grado que influyan en la decisién de compra
(YYate, 2012). Una tarea importante del tendero es velar porque los sentidos del comprador
estén activos todo el tiempo, ya que desde el momento en que ve la tienda a la distancia
estd recibiendo una percepcion que lo invita a comprar, al entrar al establecimiento el
buenos dias lo convence de permanecer y poder conseguir que se antoje de llevar siempre
un poco méas depende de muchos factores como son: canastillas, surtido, distribucion,
conversaciones, calor humano, entre otra gran cantidad de momentos de verdad que hacen
que todos los sentidos del cliente activen su mente por sentirse satisfechos y con nuevas

necesidades de compra en cada visita.

Toda actividad de promocién se basa en un principio elemental de psicologia social:
orientar la atenciéon del consumidor hacia alguna caracteristica de un producto, a veces,
para evitar que el consumidor se fije en otras que no son tan halagiefias (Pataky et al.,
1996). Cada producto en la tienda esta apoyado por diversas marcas, la gran mayoria
conocidas a nivel mundial y que realizan grandes inversiones permanentemente para ser

elegidas en los estantes.

Los procesos de la tienda deben buscar ser aprovechados al maximo, buscando mejorar sus
fortalezas y debilidades. Los investigadores coinciden en decir que se necesitan apenas 2,5
segundos para tomar la decision de comprar (Lindstrom et al., 2009). No se cuenta con
mucho tiempo para aprovechar la presencia del cliente en la tienda y menos para

convencerlo del amplio portafolio.
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El consumidor llega a conocer todos los productos a través de los sentidos (55% a través de
los 0jos, 18% a traves del oido, 12% del olfato, 10% del tacto y 5% del gusto) (Polania et
al., 2014). No se cuenta con mucho tiempo en la visita de un cliente a la tienda, por eso
pulir cada detalle es determinante para brindarle la satisfaccion que necesita y convencerlo

de comprar un poco mas.

Al realizar degustaciones de producto, apoyados en lo posible por los proveedores, se
puede de manera mas préactica fortalecer el grado de convencimiento a nuestros clientes.
Pam Scholder Ellen, profesora de marketing de la universidad estatal de Georgia explica:
“Con nuestros demas sentidos, pensamos antes de reaccionar, pero con el olfato, el cerebro

responde antes de pensar” (Lindstrom et al., 2009).

Si permanentemente se trabaja en la tienda por conseguir satisfacer las necesidades de los
clientes, llegando al punto de generar sorpresa, la recordacion de la tienda va a permanecer
en la mente de los compradores. Nuestro cerebro recopila y filtra informacion todo el
tiempo. Algunos pedazos de informacién logran llegar hasta el depdsito de largo plazo, es
decir, a la memoria, pero la mayoria se convierten en ruido extrafio y caen en el olvido.
Aunque el proceso es instantaneo, sucede a cada segundo de cada minuto de cada dia

(Lindstrom et al., 2009).

Vender més en la tienda depende de una correcta direccion y coordinacion de todos los
procesos internos, aprovechando al méaximo cualquier oportunidad de mejora en los
mismos, Y realizando una verdadera dedicacion a que el comprador recuerde que el lugar

donde encuentra lo que necesita es la tienda. Un estudio realizado recientemente por
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expertos alemanes en marcas y comercio minorista Gruppe Nymphemberg, revel6 que los
compradores toman mas del 50% de todas las decisiones de compra espontaneamente y, por
ende, inconscientemente, en el punto de venta. Estos atajos cerebrales se conocen también

por otro nombre: marcadores somaticos (Lindstrom et al., 2009).

5.1.3.5 Innovacion

Innovar significa alterar los procesos inteligentes de una empresa (tecnologia, gestion,
personas, comprension de los mercados, etc.) para que sea capaz, de forma regular, de
generar output de innovacién (productos, servicios, estrategias) que aumenten la
rentabilidad y generen una mayor fidelidad de los clientes implicados (Ponti, 2010). El
tendero debe entender que la innovacion es una herramienta de permanente uso por parte de
las grandes superficies, aprovecharla al maximo desde la tienda de barrio debe ser una

mision para diferenciarse y ser reconocida.

Por lo general los clientes de las tiendas de barrio llegan a encontrar lo mismo dia a dia,
sorprenderlos fortalece la relacion de compra. Los clientes han llegado a esperar que la
compra sea divertida, inspiradora, satisfactoria y conveniente, incluso cuando se trata de

comprar viveres (Thomassen et al., 2006).

5.1.3.6 Benchmarking

Como eleccion de compra para los clientes de la tienda existen varios competidores,
identificarlos y saber tanto sus fortalezas como debilidades son una herramienta de apoyo

para la gestién de las propias tiendas. En las tiendas es comdn encontrarse con varios
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competidores que no necesariamente son tiendas, droguerias, carnicerias y hasta bares y
cantinas pueden ofrecer los mismos productos; entonces es importante que haga un
escalafén identificando los principales competidores dentro de su area (Polania et al.,

2014).

Definir los problemas y los puntos débiles de ciertos escenarios es una estupenda manera de
aprovechar el contexto competitivo. No hay nada como construir su negocio sobre las fallas
de los demas (Thomassen et al., 2006). Las ventajas competitivas de la tienda deben primar
sobre sus debilidades y sobre las de la competencia. En el caso de un negocio como una
tienda se recomienda realizar seguimiento sobre el producto y el precio: identificar qué se
ofrece, de qué marcas; identificar el precio y determinar el rango de la ganancia obtenida de
cada producto (Polania et al.2014). Saber qué hace la competencia debe ser una constante

para la empresa.

5.1.3.7 Publicidad

El tipo de comunicacion de las tiendas de barrio estd muy relegado a la accion por parte de
los proveedores, quienes realmente como estrategia de comunicacion estan ajustados a lo
que los medios masivos den a conocer. En las paredes de las tiendas de barrio se concentra
una gran cantidad de afiches que son realmente la publicidad en los puntos de venta, la cual
realmente genera deterioro en la presentacion de la imagen del establecimiento. La
ubicacion de sus productos es la base de la venta de sus tiendas. Una estrategia de
comunicacion visual, funcional y emocional de su punto de venta generard una mayor

rotacion de producto (Polania et al., 2014).
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Realmente la publicidad hace parte de las estrategias de comunicacion y muchas tiendas
deben comprender que cada una debe fortalecer las estrategias publicitarias que apoyen sus
ventas y calen en la memoria de los clientes. En respuesta a la pregunta de si la publicidad
subliminal funciona, es preciso responder que si y escalofriantemente muy bien (Lindstrom,

2009).

La tienda debe aprovechar en gran medida las campafias comerciales y estrategias de
mercadeo implementadas a nivel nacional que hacen las marcas mas conocidas tanto en
medios masivos como a nivel local. Junto con los alimentos altamente procesados, tales
como las bebidas gaseosas o las marcas de comidas rapidas, los cereales del desayuno se

encuentran entre los productos que mas invierten en marketing (Lawrence, 2008).

Actualmente las redes sociales son un medio de comunicacion y publicidad muy cercano a
la gran mayoria de la poblacion, por medio de las cuales el tendero puede aprovechar tener

una mayor proximidad a sus clientes.

5.1.3.8 Impulso

Comprar y probar son los dos momentos cuando usted puede hacer una diferencia y mostrar
todo el potencial de menudeo de su marca. Pensar acerca de esos momentos cambiara
fundamentalmente la manera como usted hara sus negocios en el futuro, desde la forma
como se comunica con sus clientes hasta la manera como crean sus productos y como
organiza su empresa (Thomassen et al., 2006). En cada compra el tendero debe buscar

incentivar al cliente a llevar siempre un poco mas, las estrategias de impulso en gran
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medida dependen de la comunicacion que se pueda brindar en el momento oportuno a los
consumidores, dependiendo también de las compras proyectadas se podra fortalecer la idea
de lo que quieran comprar. Si un cliente lleva carbén y carne, muy seguramente el tendero

lo podra antojar de llevar las mazorcas, chorizos, gaseosa y mas complementos.

Los proveedores al igual que lo realizan en los grandes supermercados, deberian contar con
estrategias de impulso con personal capacitado para tal fin en el canal tradicional, esto

acompariado de campafias comerciales.

5.1.3.9 Marca de la tienda

La mayor parte de las tiendas como publicidad propia y comunicacion de marca solo cuenta
con un letrero a la entrada del establecimiento, que de hecho en la gran mayoria de tiendas
esta realmente descuidado y es la carta de presentacion inicial del nombre de la empresa.
Las marcas fuertes provocan mayor actividad en muchas regiones del cerebro relacionadas
con la memoria, las emociones, la toma de decisiones y el significado, en comparacion con

las marcas débiles (Lindstrom et al., 2009).

Hacer de la tienda una marca es una tarea continua del tendero, quien debe incentivar al
cliente a la recordacién de la suya propia por medio de mensajes internos, letrero externo,

bolsas marcadas, precios con marca en productos, marcas propias, entre otros.

5.1.3.10 Presentacion personal

Como perciban al tendero y cada una de las personas que apoyan a la tienda cada uno de los

clientes en sus visitas, es clave fundamental para brindar una sensacion de seguridad al
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momento de hacer sus compras. Uno de los rostros del supermercado es el personal, por lo
que es importante mantener exigencias en cuanto a su debida presentacion. El ideal es que
todo el personal este uniformado, y que ese uniforme tenga el logo del establecimiento

(Pataky et al., 1996).

5.1.3.11 Voz a voz

Dejar siempre la mejor sensacion en cada visita de los clientes, generard una experiencia
que se quiera contar. Necesitamos compradores que vean nuestros productos en la tienda,
se animen y quieran decirles a los otros amigos que vengan y experimenten por si mismos.
Necesitamos explorar estas comunidades para crear compromiso y lealtad de largo plazo

(Thomassen et al., 2006).

5.1.3.12 Mdsica

Contar con un ambiente agradable en la tienda, manteniendo relajados a los clientes al
momento de su visita genera una amplia posibilidad de que compren mas. Se ha
demostrado que la musica clasica contribuye a reducir el vandalismo, la vagancia e incluso
los delitos violentos en los parques canadienses, los estacionamientos de 7-eleven y los

trenes metropolitanos de muchas partes del mundo (Lindstrom et al., 2009).

5.1.3.13 Aprovechamiento de estacionalidades

Cada fecha cuenta con necesidades y preferencias de compra, por eso el aprovechar las
estacionales y las fechas representativas es clave para atraer la mirada a la tienda. Cuando

comienzan las clases, los articulos de papeleria se vuelven de primera necesidad para las
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familias con nifios, y para las fiestas de fin de afio, esas mismas familias se dirigen
prioritariamente al sector de jugueteria: no es descabellado dar a esos productos
provisoriamente el mismo tratamiento que a los productos de mayor rotacién (Pataky,

1996).

5.1.3.14 Seguridad

Es de suprema importancia contar con estrategias enfocadas a la seguridad del negocio, ya
que existen diversas modalidades de robos que se deben tener controladas para que no
afecten la rentabilidad ni tranquilidad de los propietarios. De nada vale tener una politica de
compras, vender a los mejores precios, tener un local debidamente dimensionado y que
atienda a una poblacion de elevado nivel de ingresos si se descuidan aspectos tales como el
de la seguridad antirrobos. En situaciones de alta competitividad, los margenes de ganancia
se achican, y una displicente politica de control de robos puede aniquilar la rentabilidad que

esforzadamente se consigue en otros sectores de la empresa (Pataky et al., 1996).

5.1.3.15 Inventarios

No se puede fallar en contar con los productos que el consumidor espera siempre encontrar
en la tienda. Una crisis de abastecimiento puede llevar a perder irremediablemente clientes
al supermercado (Pataky et al., 1996). Es muy importante contar con los productos
exhibidos en la tienda y generar siempre una sensacion de abundancia en las exhibiciones,
sin dejar de lado contar siempre con el abastecimiento necesario para contar con producto

hasta la entrega del siguiente pedido.
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Es recomendable Ilevar un control de los dias de inventarios ya que con este dato se puede
regular el inventario al minimo sin tener que asumir gastos extra por mercancia almacenada
que no se esté vendiendo tan continuamente. Los productos que cuentan con bajos dias de
inventarios deben seguir un ritmo de evacuacion creciente o pasar a ser dados de baja para
no volver a ser vendidos en la tienda por parte del proveedor. Un punto clave para observar
el buen funcionamiento de la logistica supermercaderista es el manejo de la politica de
stocks. Si la logistica esta funcionando correctamente, nuestros stocks deben encontrar un

punto de equilibrio (Pataky et al., 1996).

El producto que no rota debidamente esta frenando la rentabilidad de todo el
establecimiento, porque ocupa el lugar de otros productos en condiciones de moverse bien
(Pataky et al., 1996). Los productos que se venden son la clave para generar ingresos, los
gue no, solamente generan un costo que se queda almacenado en las estanterias, reduciendo

el flujo de caja de la tienda.

5.1.3.16 CRM (Customer Relationship Management)

Se debe tener claro el perfil de los clientes que ingresan a la tienda y contar con sus datos
mas importantes, para poder definir estrategias basados en las caracteristicas principales
como su género, edad, localizacién de sus hogares, preferencias, tipos de propiedades, clase
de mascotas, entre otros factores de gran importancia para el mejor conocimiento de los
clientes. El conocimiento de la gente que incurrird sirve para determinar el tipo de
mercaderia, para saber qué se puede vender y que no en el supermercado (Pataky et al.,

1996).
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5.1.3.17 Planificacion de las actividades

Cuando la tienda esta organizada se fortalece su productividad en todos los sentidos, por lo
cual tener un plan de trabajo facilita la organizacién de una mision, vision con objetivos y
metas claras. Si una actividad mercaderista esta bien planificada, los que deben temer son

los otros competidores (Pataky et al., 1996).

La planificacion del trabajo busca tener un fundamento claro de todas las actividades ques e
realizan en pro de la consecusion del objetivo bascio financiero que es la generacién de
riqueza para los duefios del negocio, que de una u otra forma miden el éxito de un negocio.
Si se tiene claridad en cada uno de los procesos, entonces se podran estandarizar en gran
medida, para después poder desarrollar planes operativos en la tienda de barrio que

buesquen dar cumplimiento a cada una de las estrategias planteadas.

5.1.4 Perspectiva de formacién

Los tenderos son individuos que de manera resuelta participan en las decisiones que le
conciernen a su comunidad. De esta forma, toman parte activa en la eleccion del presidente
de la republica, del gobernador, del alcalde y de toda suerte de comicios electorales que le

conciernen a la ciudadania en general (Paramo et al., 2012).

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion se pudo identificar que la gran
mayoria de los tenderos de Bucaramanga cuentan con una preparacion académica maxima
de bachillerato, lo que los pone en desventaja frente a la preparacion necesaria requerida

para el manejo de nuevas tecnologias y modalidades de aprendizaje enfocadas al
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conocimiento. Es necesario ver més alla, y comprender que la capacitacion de la propia
fuerza laboral es la que terminara determinando las ventajas competitivas, y que ya ahora,
las peores dificultades por las que atraviesan las empresas derivan de la falta de adaptacion

de los trabajadores a las nuevas tendencias empresariales (Pataky et al., 1996).

“Rojas declaro recientemente que gracias a la oportunidad de haber compartido por mas de
20 afios con la comunidad de tenderos de Colombia tantas experiencias e historias, se
identifican tres necesidades fundamentales para el progreso de las tiendas de barrio de
Bucaramanga: asociatividad del gremio, profesionalizacion de la labor y la generacion de
estatutos por parte de la cAmara de representantes del departamento y el senado”. (G. Rojas,
comunicacion personal, 19 de julio de 2014). En muchas empresas es impulsada la
capacitacion continua como un propoésito corporativo que busca mejorar la capacidad del
personal y por ende del mismo negocio. Las empresas tanto grandes como pequefias, asi
como el estado deben tener como una constante la adquisiciéon de conocimiento y preparaciéon

de sus equipos de trabajo en pro del mejoramiento de las tiendas de barrio, sustento de gran

parte del pais.

Para el caso especifico de los tenderos, no se requiere necesariamente un titulo profesional,
pero si estar al tanto de todo el conocimiento posible que se pueda adquirir para mejorar dia
a dia. Siempre debe estar presente el hecho de que la capacitacion no es premio o lujo: es
una necesidad, es parte del trabajo, y esta determinada por la obligacion permanente de

mejorar la rentabilidad del establecimiento (Pataky et al., 1996).
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Como tendero se debe conocer en lo posible informacién de cémo perciben a la tienda sus
clientes, asi como sus preferencias y necesidades de productos y servicios. Al aplicar los
resultados de la investigacion de mercado, el supermercaderista estd dando un salto
cualitativo en su actividad: ya no se maneja a ciegas o con simples impresiones, sino que
estd desarrollando su trabajo sobre bases cientificas. (Pataky et al., 1996). Cuando se
registra la informacién obtenida de las investigaciones y se logra llevar un seguimiento de
sus resultados, se puede conseguir una base de conocimiento para desarrollar estrategias

adecuadas.

Si el aprendizaje esta relacionado con una vision personal, la persona hara todo lo posible
para mantener vivo el aprendizaje (Senge, Robberts & Ross, 2006). El tendero debe tener
claro su proposito en la vida, su misién, vision y objetivos, una vez los reconozca podra

establecer la planeacion estratégica tanto personal como para su empresa.

5.2 Antecedentes para el plan estratégico administrativo de las tiendas de barrio

Para implementar y ejecutar un plan estratégico para la tienda de barrio, una vez definidas
las necesidades de Bucaramanga en el sector del canal tradicional, se requiere el Perfil de
Capacidad Interna (PCI), apoyado por la matriz del Boston Consulting Group, asi como se
requiere dejar claro un analisis interno y externo por medio de un perfil de oportunidades y
amenzas (POAM), de acuerdo al modelo de planeacion estratégica MIVEYDOAS (Amaya

etal., 2007).
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5.2.1 Perfil de capacidad interna (PCI)

El Perfil de Capacidad Interna (PCl) es un medio para evaluar las fortalezas y las
debilidades de la compafiia en relacion con las oportunidades y amenazas que le presenta el
medio externo (Serna, 2008). Para realizar el perfil de capacidad interna se deben enumerar
todos los factores del entorno que influyen sobre la compafiia, depurarlos segun su
importancia para agruparlos en cada uno de los seis factores (Amaya, et al. 2007). Asi se
facilita definir el impacto en la organizacion y ponderar una calificacién de acuerdo a los
resultados del estudio de las tiendas de barrio en Bucaramanga, como se muestra a

continuacion, donde 3 puntos indican un impacto alto, 2 un impacto medio y 1 un bajo impacto:

I. CAPACIDAD DIRECTIVA

DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO FORTALEZA | DEBILIDAD | IMPACTO

Imagen corporativa - responsabilidad social 3

Uso de planes estratégicos, analisis estratégico

Evaluacion y prondstico del medio

Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes

Flexibilidad de la estructura organizacional

Comunicacion y control administrativo

Orientacion empresarial

Habilidad para atraer y retener gente creativa

©| © N o g &~ W N

Habilidad para responder a la tecnologia cambiante
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Tabla 5. Capacidad directaiva de las tiendas de barrio de Bucaramanga
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1. CAPACIDAD COMPETITIVA

DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

. Fuerza de producto, calidad, exclusividad

1

. Lealtad y satisfaccion del cliente

. Participacion del mercado

. Bajos costos de distribucion y ventas

. Uso de la curva de experiencia

. Uso del ciclo de vida del producto y del ciclo de reposicion

. Inversion en 1&D para desarrollo de nuevos productos

. Grandes barreras de entrada de productos en la compafiia

O O N O O | W| N| -

. Ventaja sacada del potencial de crecimiento del mercado

10. Fortaleza de proveedor(es) y disponibilidad de insumos

11. Concentracién de consumidores

12. Administracion de clientes

13. Acceso a organismos privados o publicos

14. Portafolio de productos

15. Programas post-venta

16. Otros

NINWIN NN NININ(FE NP P

WIWWIN W IIN W NN INWWIIN[W|Ww

4%

54%

83%

Tabla 6. Capacidad competitiva de las tiendas de barrio de Bucaramanga

I11. CAPACIDAD FINANCIERA

DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

. Acceso a capital cuando lo requiere

3

3

. Grado de utilizacidn de su capacidad de endeudamiento

. Facilidad para salir del mercado

. Rentabilidad, retorno de la inversién

. Liquidez, disponibilidad de fondos internos

. Comunicacion y control administrativo

. Habilidad para competir con precios

. Inversion de capital. Capacidad para satisfacer la demanda

O O N[ O] U1 | W[ N[

. Estabilidad de costos

10. Habilidad para mantener el esfuerzo ante la demanda

11. Elasticidad de la demanda con respecto a los precios

N (N[~ NN

12. Otros

2

NN W W WINWIN (W INN

14%

50%

83%

Tabla 7. Capacidad financiera de las tiendas de barrio de Bucaramanga
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IV. CAPACIDAD TECNOLOGICA

DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

. Habilidad técnica y de manufactura

[

N

. Capacidad de innovacion

. Nivel de tecnologia utilizado en los productos

. Fuerza de patentes y procesos

. Efectividad de la produccion y programas de entrega

. Valor agregado al producto

. Intensidad de mano de obra en el producto

. Economia de escala

OO N O Ol | WD -

. Nivel tecnolégico

10. Aplicacién de tecnologia de computadores

11. Nivel de coordinacion e integracion con otras areas

12. Flexibilidad de la produccion

R IN R NN INEPE N W

13. Otros

N

N ININDNW|WIIFFPINDN(FP (P W

0%

54%

64%

Tabla 8. Capacidad financiera de las tiendas de barrio de Bucaramanga

V. CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO

DESCRIPCION DEL DIAGNOSTICO

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

. Nivel académico del talento humano

3

(BN

. Experiencia técnica

. Estabilidad

. Rotacién

. Ausentismo

. Pertenencia
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. Motivacioén

. Nivel de remuneracion
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. Accidentalidad

10. Retiros

11. Indices de desempefio

AL

12. Otros

3
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44%

22%

92%

Tabla 9. Capacidad del talento humano de las tiendas de barrio de Bucaramanga
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Una vez definidas cada una de las variables del perfil de oportunidades y amenzas segun el

analisis de resultados referentes a la investigacion en las tiendas de barrio, se obtiene la

tabla resumen como se muetsra a continuacion:

PCI: PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA FORTALEZA | DEBILIDAD | IMPACTO

I. CAPACIDAD DIRECTIVA 2% 71% 63%

Il. CAPACIDAD COMPETITIVA 4% 54% 83%

I1l. CAPACIDAD FINANCIERA 14% 50% 83%

IV. CAPACIDAD TECNOLOGICA 0% 54% 64%

V. CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO 44% 22% 92%
13% 50% 7%

Tabla 10. PCI: Perfil de la capacidad interna de las tiendas de barrio de Bucaramanga

Se puede identificar de acuerdo a los resultados obtenidos que para las tiendas de barrio de

Bucaramanga:

- La capacidad directiva se ve afectada por la falta de una planeacion estratégica con
orientacion empresarial, ya que sin un seguimiento claro de control adminitrativo se
dificulta la respuesta a cambios tecnolégicos, toma de desiciones y gestion en general. No
obstante, por el tamafio de la empresa como tal, se presenta una gran oportunidad de
aprovechar las ventajas competitivas que le pueden dar la habilidad para manejar los

cambios y fluctuaciones del mercado a menor escala.

- La capacidad competitiva solo se ve respaldada por la lealtad y satisfaccion del cliente, la
cual muy a pesar de no ser total, si por la cercania tanto del estavblecimiento como a nivel
personal, genera una fortaleza para explotar. Por otro lado, la dificualtad para obtener bajos
costos en la adquisicién de productos, por compras a menor escala, la falta de un portafolio

mas amplio y las grandes barreras generadas por el mercado mayorista y de grandes
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superficies, minimizan la capacidad competitiva de la tienda que se quiere proyectar con

crecimiento.

- Por no contar con un respaldo financiero de peso frente a otros negocios de mayor escala,
su capacidad financiera afecta el crecimiento, la reinversion, la habilidad para competir con
precios y mantener el esuerzo ante la demanda, entre otros factores que generan un alto
impacto en el desarrollo continuo de las tiendas, teniendo en cuenta que se puede contar
con alta liquidez por la velocidad de respuesta al pago en efectivo de la gran mayoria de las

transacciones realizadas en el establecimiento.

- La capacidad tecnoldgica representa una gran oportunidad y su impacto es significativo ya
que en la actualidad el entorno del sector brinda herramientas de apoyo tanto para la gestion
como el control, para los cuales acceder en principio puedan representar una inversion que
no necesariamente es alta frente a la rentabilidad del negocio, pero si requiere tiempo de
culturizacion y capacitacion en su uso, pero que a no muy largo plazo puede rendir frutos

como ventaja competitiva frente a la competencia.

- Por ser en su gran mayoria los mismos duefios quienes administra las tiendas, la
capacidad del talento humano tiene un enfoque personal en el negocio, que cuenta con su
mayor debilidad en el la destreza académica para ir a la par con estudios que complementen
y fortalezacan los conocimientos de quien se dedica a la profesion de tendero, quien bien
sea por tiempo o dificultad para acceder a programas de capacitacion, enfrenta a la empresa

a una desventaja competitiva que las grandes cadenas continuamente estdn mejorando. De
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cualquier forma la capacidad del talento humano en la tienda es su principal carta de

presentacion frente al perfil de oportunidades y amenazas.

Es en esta etapa cuando se analizan las amenazas y las oportunidades que estan en el
contexto externo de la empresa, la mejor manera de evitar o usufructuar esas situaciones
(Oliveira, 2005). La tienda de barrio vista por sus propietarios como empresa debe mirar
hacia fuera, hacia el contexto externo donde se encuentran las oportunidades y las

amenazas.

5.2.2 Matriz del Boston Consulting Group

La matriz BCG permite a una empresa con divisiones multiples dirigir su cartera de
negocios por medio del anélisis de la posicion de la participacion relativa en el mercado y
la tasa de crecimiento industrial de cada division respecto a todas las demas divisiones de la
empresa (David, 2003). Una vez analizado el entorno interno y externo, se hace referencia a
esta matriz, la cual nos permite tener claridad respecto al portafolio de productos de
negocios de la organizacion que son basicos para el cumplimiento de la razén de ser de la

tienda.

De acuerdo a los resultados de la investigacion referente a los productos y su
comportamiento en grado de importancia de cara a los clientes frente al comparativo de las

ventas de un periiodo a otro se tiene los siguientes resultados:
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% VENTAS | VENTAS CUOTA
PRODUCTOS | VENTA |CARTERA| ‘e’ | “15" | *ARo | Wircapo | MERCADO
ACTUAL | ANTERIOR
a b t 1 = (t't_l)/t_l =alb
1 | LACTEOS 1.635 13,5% 1.500 14.000 13.500 3,70 1,09
2 | BE.REFRESCANTES 1.601 13,2% 1.700 13.000 12.600 3,17 0,94
3 | PANADERIA 1.252 10,4% 800 9.000 8.700 3,45 1,57
4 | HUEVOS 1.150 9,5% 700 8.000 7.500 6,67 1,64
5 | BE.ALCOHOLICAS 1.053 8,7% 1.200 11.000 12.000 -8,33 0,88
6 | QUESOS 804 6,6% 650 7.800 7.500 4,00 1,24
7 | FRUVER 620 5,1% 500 7.600 6.500 16,92 1,24
8 | ASEO PISO 399 3,3% 350 7.400 7.000 5,71 1,14
9 | ASEO CORPORAL 358 3,0% 340 6.600 6.400 3,13 1,05
10 | ENLATADOS 357 3,0% 330 5.800 5.750 0,87 1,08
11 | HARINAS 347 2,9% 320 5.400 5.250 2,86 1,08
12 | PASABOCAS 342 2,8% 400 5.100 4.600 10,87 0,86
13 | CARNES FRIAS 333 2,8% 350 4.900 4.550 7,69 0,95
14 | GRANOS 317 2,6% 320 4.300 4.250 1,18 0,99
15| ACEITE COCINA 307 2,5% 300 4.100 4.000 2,50 1,02
16 | ASEO BANO 209 1,7% 220 3.900 3.700 5,41 0,95
17 | CEREALES 198 1,6% 230 3.650 3.600 1,39 0,86
18 | PASTAS 186 1,5% 250 3.500 3.250 7,69 0,74
19 | DULCERIA 169 1,4% 200 3.100 2.900 6,90 0,85
20 | SALSAS 157 1,3% 180 2.950 2.700 9,26 0,87
21 | ASEO COCINA 85 0,7% 60 2.650 2.150 23,26 1,42
22 | ASEO BUCAL 74 0,6% 70 2.000 1.900 5,26 1,06
23 | CUIDADO BEBE 56 0,5% 50 2.000 1.950 2,56 1,12
24 | ASEO ROPA 32 0,3% 40 1.900 1.870 1,60 0,80
25| ASEO INTIMO 23 0,2% 30 1.800 1.790 0,56 0,77
26 | PANELA 9 0,1% 10 1.800 1.720 4,65 0,90
27 | EMPANADAS 9 0,1% 20 1.700 1.610 5,59 0,45
28 | HELADOS 7 0,1% 10 1.600 1.490 7,38 0,70
29 | DESECHABLES 7 0,1% 5 1.400 1.395 0,36 1,40
TOTALES 12.096 100% 11.135 147.950 142.125

Tabla 11.Matriz Boston Consulting Group de las tiendas de barrio de Bucaramanga
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Figura 28. Figura de Boston Consulting Group
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De la matriz y su grafica se identifican como productos principales por tipo:

- Estrella las frutas y verduras, asi como los productos de aseo para la cocina, por su gran
crecimiento y participacion del mercado. Se recomienda en la tiendas potenciar al maximo
estas lineas de productos hasta que el mercado se vuelva maduro, y las unidades

estrategicas de negocio se conviertan en vaca.

- Interrogante las salsas y encurtidos especilizados, por contar con crecimiento pero baja
participacion de mercado. Se debe revaluar la estrategia en dicha area, que eventualmente

se puede convertir en una estrella o en un perro.

- Vaca la leche, huevos, panaderia, productos para el aseo del piso, aceite de cocina, granos,
aseo para bebe y aseo corporal entre otros, por tener un bajo crecimiento y alta
participacion de mercado. Se trata de un area del negocio que servira para generar efectivo

necesario para crear nuevas estrellas.

- Perro los de aseo intimo especilizado y los productos desechables, ya que estos no cuentan
con crecimiento y la participacion de mercado es baja. Estos productos en su gran mayoria
son de baja rentabilidad o incluso negativa y su estadia en los estantes depende mas de las
estrategias comerciales disefiadas para clientes especificos que los tienen como elecciion de

preferencia, atrayendolos a otras compras.

La matriz del Boston Consulting Group no se debe entender como un depurador de
productos, ya que pretende dar claridad al portafolio del mercado actrual en el sector, que

para el presente proyecto hace referencia a las tiendas de barrio de Bucaramanga, donde
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cada una de las referencias tenida en cuenta por los tenderos tiene una razon de ser
fundamentada en estrategias de ventas, como también puede identificar falencias en el
manejo de categorias. Una vez analizada la matriz se puede tener mayor claridad al

momento de mejorar la formulacion de estrategias para las tiendas de barrio.

5.2.3 Anélisis DOFA

El analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas esta disefiado
para ayudar al estratega a encontrar el mejor acoplamiento entre las tendencias e
impacto del entorno y las capacidades internas de la organizaciéon. Dicho andlisis
permitird formular estrategias para aprovechar sus fortalezas, prevenir el efecto de
sus debilidades, utilizar a tiempo sus oportunidades y anticiparse al efecto de las

amenazas (Serna et al.,, 2008).

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacién por medio del analisis de resultados,
el analisis referenciado con la bibliografia relacionada con cada una de las variables de
mayor interés, el perfil de amenazas y oportunidades (POAM) y la matriz BCG, se procede
a combinar esta informacién y obtener asi la matriz DOFA para las tiendas de barrio de

Bucaramanga:

Fortalezas

- La cercania de las tiendas con las viviendas y la facilidad de contacto personal con cada

cliente.
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- La venta de presentaciones con minimas cantidades y facilidad de compra por su precio.

- Venta de productos financiados (fiados).

- Atencion personalizada.

- Venta de servicio complementarioscomo minutos a celular.

- Confianza de parte de los clientes con el tendero para contar con su apoyo y amistad.

- La tienda es un punto de encuentro para vecinos lo que genera un flujo de clientes.

Oportunidades

- Contar con una programacion definida de proveedores que participen en el impulso de los

productos en las tiendas.

- Establecer alianzas con otras tiendas de manera que se puedan centralizar las compras y

contar asi con un mayor poder de negociacion.

- Apuntar al crecimiento del negocio pasando de ser tienda a micromercado o de

micromercado a supermercado Yy asi sucesivamente.

- Llevar un control por medio de un software que facilite el proceso de compras desde el

ingreso de los productos a los inventarios hasta la salida por ventas.

- Incremento de ventas y valor promedio de registro por uso de datafonos de acuerdo a las

transacciones proyectadas.



Estrategias Administrativas para las Tiendas de Barrio 101

- Establecer estrategias de layout y categorizacion de productos en exhibidores.

- Definir una planeacion estratégica con una mision, vision y objetivos de cumplimiento.

- Definir protocolos de servicio que busquen fortalecer la atencion y el incremento de las

ventas.

- Contar con servicios a domicilio.

Debilidades

- La inversion financiera del sector es poco apoyada a nivel bancario.

- No se cuenta con personal de apoyo de impulso y mercadeo para los productos por parte

de los proveedores.

- La dificultad para lograr negociaciones mas lucrativas con proveedores debido al bajo

nivel transaccional de sus compras.

- No se cuenta con herramientas informaticas y tecnoldgicas para llevar un control
sistematizado y formalizado de sus negocios en lo referente a compras, ventas, inventarios,

entre otros.

- Falta de estandarizacion en la organizacion de los productos dentro del establecimiento.

- No contar con un protocolo de servicio.

- La presentacion personal de los tenderos en ocasiones no es la mas adecuada.
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- No se cuenta con una planeacion estratégica que establezca objetivos y metas de corto,

mediano y largo plazo.

- Dificilmente se encuentran ofertas y dias de compra promocionales.

- Debido a su tamafio no cuentan con un amplio portafolio de productos.

- No brindan el estatus social de los supermercados.

- La falta de preparacion académica de los tenderos.

- La falta de una planeacion estratégica.

- El bajo nivel en comunicacion publicitaria.

- Incumplimiento de normas y leyes alimentarias, gubernamentales, entre otras.

- No contar con una base de datos controlada para seguimiento de los clientes mas que la

recordacion. Falta de estrategias CRM.

- No se cuenta con precios directamente sobre los productos.

- Falta de aseo y programa de control de plagas que garanticen la calidad de los productos.

- Inseguridad presente debido a situacion de ubicacién y zonas de alto riesgo.

- Falta de productos en portafolio como carnes y frutas y verduras.

- Falta de un proveedor para varias categorias como fruver, carnes papeleria, entre otros.
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- No se cuenta con canastillas y en lo posible carritos de mercar que faciliten al cliente la

adquisicion de mas productos.

- No contar con registros contables organizados.

Amenazas

- La llegada de nuevos competidores al sector minorista con el poder de negociacion de

supermercados. Tiendas con formato tipo express de las grandes superficies.

- Servicio puerta a puerta de diferentes proveedores.

- Servicio a domicilio de supermercados y grandes superficies.

- Competencia desleal por parte de importagciones ilegales.

- No estar actualizado con las tendencias del mercado.

- La llegada de competidores extranjeros

5.3 Plan estratégico

Los beneficios que la administracion estratégica puede proporcionar a las empresas, cuando
ésta es adecuadamente desarrollada e implementada, son los mas diversos y amplios
posible, tales como: a) Modelos de gestion cada vez mas simples, flexibles y sustentables;
b) Identificacion facilitada de las capacidades e incapacidades de los profesionales de las
empresas, como consolidacion del nuevo perfil de los ejecutivos; ¢) Consolidacion de la

postura de actuacion empresarial dirigida a las necesidades y expectativas actuales y futuras
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del mercado; d) Mejora de los niveles de motivacion, compromiso, productividad y calidad
en las empresas; €) Incremento en la amplitud de actuacion y en los resultados de las
empresas, (Oliveira et al., 2005). Es de gran importancia para los tenderos conocer el
entorno de sus negocios, para asi poder identificar constantemente los datos relacionados

con factores administrativos mas importantes y considerar sus implicaciones.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la investigacion a partir de la
caracterizacion de las tiendas, conceptualizacion, andlisis de los resultados de mayor
relevancia, el perfil de capacidad interna, la matriz del Boston Consulting Group y la
revision de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenzas, se tiene la siguiente tabla
resumen para el desarrollo de la planeacidn estratégica basada en indicadores de control

para las tiendas de barrio desde las perspectivas del cuadro de mando integral:

FINANZAS
FORMULA
%?)J;:Il-'g(l))f NOMBRE DEL INDICADOR MATEMATICA DEL UNIDADES
INDICADOR
1-[(Ventas
Proyectadas (S) -
Objetivo de ventas Ventas Totales ()] x %
100% / Ventas
proyectadas (S)
Ventas netas Ventas / Meta S
Ventas por categorias Ventas / Meta S
VENTAS
Ventas x metro cuadrado Ventas / Meta S/M2
Ventas x longitud total del lineal Ventas / Meta S/M
, . o Meta de registros /

Numero de registros diarios, semanales y No. De registros Unid./Periodo
mensuales

generados
Valor promedio de registro diario, Valor promgdlo (S)/ $/Periodo
semanal y mensual Total registros
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CONTROLES . . . Pago parcial / Deuda .
BANCARIOS Pago de intereses financieros total S/Periodo
C Di4
Cuentas por pagar ompraspgSg)o/ ias de S/Periodo
PROVEEDORES
, Costo (S) / Precio de
Costo de la mercancia S
venta ($) por producto
1 - (SVentas-
Utilidad bruta SCompras) X 100%/ | %/ Periodo
RENTABILIDAD SVentas
Cuentas x Cobrar (S) / .
Cuentas por cobrar Periodo S/Periodo
Tabla 12. Indicadores de gestion financiera
CLIENTES
FORMULA
oclz:;:_i:f NOMBRE DEL INDICADOR MATEMATICA DEL UNIDADES
INDICADOR
. . . Calificacion del Servicio o
Medicidon del nivel de servicio mensual x 100% / Nota Méxima %
SERVICIO Tiempo de respuesta x
Gestion de buzdn de pqrs 100% / Tiempo Meta de %
Respuesta
Cantidad de registros de interés en bases Nuevc.>s clientes (Cant.) /
Clientes meta del %
de datos .
CRM periodo (Cant.)
Numero de invitaciones semanales via Actividades realizadas %
telefénica, mail (Cant.) / Meta ( Cant.) ?
Tabla 13. Indicadores de gestion del cliente
PROCESOS
FORMULA
cé?)]:.;g(l))f NOMBRE DEL INDICADOR MATEMATICA DEL | UNIDADES
INDICADOR
Planometrias
realizadas x 100% /
) Planometrias Planoemtrias %
ORGANIZACION DE propuestas por
LOS PRODUCTOS periodo
e Ingresos por espacios .
E
xhibiciones destacadas (%) / Periodo S/Periodo
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Rotacidn de fechas

Cantidad de
productos vencidos x
100% / Cantidad de
productos

106

%

Surtido eficiente

Nota por lista de
chequeo surtido
ideal x 100% /N.Max.

%

Chequeo de limpieza

Nota por lista de
chequeo en limpieza
x 100% / Nota
Mdxima

%

MERCHANDISING

Check de precios, alineacién,
abundancia, publicidad y eventos,

Nota por lista de
chequeo general de
punto x 100% / Nota

Mdxima

%

LOCALIZACION

Cantidad de clientes por distancia de sus
viviendas a la tienda

Numero de clientes

atendios / Total de

clientes a distancias
definidas

%

NEUROMARKETING

Reporte de andlisis mensual de
percepciones neuronales

Reporte mensual

%

Medicidn de campafias comerciales

Ventas con campafias
comerciales / Ventas
regulares (Periodos
definidos)

%

INNOVACION

Reporte de actividades de innovacion
realizadas vs ventas en la categoria
trabajada

Reporte

Cant.

Gestion de ideas

Ideas aprobadas /
Ideas generadas

%

BENCHMARKING

Reporte trimestral listando dofa de sus
principales competidores

Nota en reporte dofa
de principales
competidores / Nota
maxima

%

Chequeo de precios mensual de
productos seleccionados

Precios de la
competencia /
Precios propios

%

Aprovechamiento de los reportes de
bench

Nota de reporte /
Nota maxima

%

Reporte de actividades comerciales de la
competencia

Nota de reporte /
Nota maxima

%
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Gastos en publicidad
Inversidn en publicidad (S) / Ventas totales %
PUBLICIDAD () —
No. De campafas x
Actividades publicitarias 100% / Meta de %
campafias del per.
Horas de impulso de proveedores por Horas meta (No. Hrs)
x 100% / Hrs meta del %
mes
p. (No. horas)
Ventas ($) / Ventas
. Regulares del
Ventas por impulso vs ventas regulares oroducto en dias %
IMPULSO similares(S)
. . Ventas producto
Seleccidn de producto de impulso . .
semanal por transaccion y medicién impulsado en caja (5) %
/ Ventas Regulares (S)
Horas en actividades
Actividades mensuales dedicadas a mensuales a clientes Horas /
clientes x 100% / Horas Periodo
propuestas
Inventarios ciclicos diarios de lunes a Inventarios
viernes de acuerdo a las categorias semanales / %
seleccionadas Inventarios totales
Dias de inventarios /
Numero de dias de inventarios Dias de inventarios %
meta
[Peso final (Kg) +
INVENTARIOS Ventas (Kg) - Peso
Mermas inicial de productos %
(Kg) 1/ Peso inicial de
productos (Kg)
1 - [Inventario en
Diferencias de conteo contra registros de swtemg (Cant.) -
sisternas Inventario real (Cant. %
)] x 100% / Inventario
en sistema (Cant.)
Registro de actividades mensuales Resultados de
enfocadas a la identificacion del encuentas / Nota %
reconocimiento de trabajo de marca maxima
MARCA PROPIA Ventas de producto
Listado de opciones de marca propiay marca prpia (S) x %
seguimiento de su cumplimiento 100% / Ventas de
producto de
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categoria (S)

PRESENTACION | Calificacién diaria por medio de lista de Nota check List / Nota

s %
PERSONAL chequeo maxima

Tabla 14. Indicadores de gestion del cliente

FORMACION
FORMULA
%Ig;.;g:f NOMBRE DEL INDICADOR MATEMATICA DEL UNIDADES
INDICADOR
Horas de capacitacion
CAPACITACION | Horas de capacitacién mensual (No. Horas) / Horas %
meta ( No. Horas)
1 — aci
INVESTIGACION rren;aeisltlgauon relacionados con temas de Reportes Cant.

Tabla 15. Indicadores de gestion del cliente

De las anteriores tablas el tendero puede definir los parametros de control de su preferencia,
sin ser su seguimiento total una “camisa de fuerza”, ya que estos se deben ajustar a la

necesidad del negocio.

Como definicién de las estrategias administrativas para ser implementadas en las tiendas de
barrio de Bucaramanga, de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, se
requiere que el tendero establezca los controles de interés para su negocio e iniciar un plan
de trabajo de medicion con cada indicador en periodos semanales, quincenales, mensuales 0
de acuerdo a conveniencia propia, teniendo en cuenta que a mayor seguimiento de las

variables, mayor podra ser su control en la gestion administrativa.

Para poder establecer una correcta implementacion de este plan estratégico, el tendero o
administrador del negocio, debe tomar las tablas de la 12 a la 15 como principal

herramienta de seguimieno de su negocio, esta propuesta administrativa se fundamenta en
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un mejoramiento continuo que tiene sus raices en el ciclo de mejora desarrollado por
Deming. El ciclo de Deming es una metodologia de mejoras, estd compuesto por cuatro

etapas: planear, hacer, estudiar y actuar, (Deming, 1986).

La etapa de planear para el tendero consiste en estudiar la situacion actual de su negocio y
cudles son los indicadoreas de interés para implementar en su negocio. En la etapa de hacer,
el plan se pone en practica o a prueba en los periodos elegidos de medicion. La etapa de
estudiar determina si durante el ensayo el plan esta funcionando correctamente, o si ha
encontrado problemas u oportunidades adicionales. Se proponen nuevas soluciones y se
evallan, volviendo a la etapa de hacer. En la Gltima etapa, actuar, el plan final, se pone en
practica y las mejoras se convierten en normas, que Se ponen en practica de manera

continua, buscando que el valor del indicador cuente con un crecimiento continuo.

En la actualidad sacar adelante una empresa en un contexto de constantes cambios,
informacion en abundancia y de consumidores exigentes requiere un gran interés y
habilidad por parte del tendero, desempefiando su rol en busqueda del mejoramiento
continuo, por lo cual si los tenderos y administradores no utilizan el proceso de la
administracion estratégica en la toma de decisiones, probablemente dejen pasar
desapercibida mucha informacion importante en el andlisis y causar asi grandes perjuicios

en el corto y no muy largo plazo.

Toda organizacion necesita tener un norte, directrices o politicas que la guien, que faciliten
a través del analisis, tanto interno como externo, saber cuales son los objetivos que se

espera obtener en el futuro y es alli cuando surge la planeacion estratégica. Definir el
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alcance, lo que se quiere ser y establecer, y cudl es la razon de ser de la empresa son
algunos de esos aspectos importantes que van a permitir plantear las estrategias necesarias
para cumplir con lo que se espera (Contreras, 2013). Por lo tanto, los indicadores de
seguimiento para la administracion estratégica para la tienda de barrio constituyen una
herramienta de gestion que guiara al tendero con una vision clara y precisa de su negocio,
ayudandolo en el desempeno de sus actividades y, consecuentemente, en el logro de sus

objetivos.
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6. Conclusiones y recomendaciones

6.1 Conclusiones

Dando respuesta a los objetivos planteados inicialmente, se identificé que:

Actualmente las tiendas de barrio de Bucaramanga no cuentan con estrategias
administrativas definidas, mas que el poder de negociacion de sus trabajadores y
propietarios al momento de la compra de algunos productos, ciertos controles de
ventas financiadas, manejo de precios, entre otras de menor escala, pero ningun
control por medio de indicadores de gestion.

Se caracterizaron los tipos de tiendas de barrio en Bucaramanga por comuna, segun
la tabla 4, de acuerdo a las variables diferenciadoras identificadas en la
investigacion.

Se establecieron las variables de mayor importancia en el desarrollo administrativo
de las tiendas de barrio de Bucaramanga por medio de la descripcion detallada en el
capitulo 5, definidas a partir de las perspectivas del cuadro de mando integral:
financiera, clientes, procesos y formacion.

Se definieron estrategias administrativas para ser implementadas en las tiendas de
barrio de Bucaramanga de acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion,
con el apoyo de referencias bibliograficas de expertos en el tema y experiencias de

campo en el sector, generando como resultado las tablas 12, 13, 14 y 15.
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La conveniencia de una estrategia de administracion depende de la correcta gestion de sus
administradores, ya que a partir de una planeacion puesta en marcha que se verifique
periddicamente con indicadores de gestion, se facilitard la toma de decisiones
administrativas. La planeacion del trabajo con objetivos claros de crecimiento e indicadores
de control son fundamentales para la permanencia y crecimiento comercial de las tienads de

barrio.

La basqueda permanente de la fidelidad de los clientes debe ser una tarea medida y

controlada, trabajando con un excelente servicio y desarrollo de estrategias comerciales.

Las tiendas de barrio deben facilitar a los clientes el contacto con los productos, por medio
de una atencion tipo autoservicio ya que es mas facil incentivar al mayor consumo,

teniendo en cuenta estrategias de seguridad oportunas.

El soporte de instrumentos tecnolégicos de hardware y software para la administracion, son
de vital importancia para el correcto desarrollo de una planeacion estratégica ya que se
facilitan procesos como son los inventarios, control de precios, seguridad, gestion de

layout, administracion de categorias, pagos electrénicos, entre otros.

El tendero debe propender por incursionar de manera activa en el aprendizaje de temas
relacionados con el mejoramiento de sus empresas, como son: estrategias administrativas y
comerciales, gestion financiera, comercializacion por medio de internet, conocimiento de
productos y usos, tendencias del mercado, administracién de la relacion con el cliente,

mercadeo y publicidad, entre otros.
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6.2 Limitaciones de la investigacion

Los resultados de la presente investigacion estdn fundamentados en el &rea de
Bucaramanga, pero pretenden ser un documento soporte para su extension a otras areas del
pais donde muy seguramente se puedan identificar diferentes perfiles y situaciones

presentes en las tiendas de barrio.

Mas alla del contexto expuesto, que muestra la inevitable necesidad de los administradores
de las tiendas de barrio por utilizar los procesos de la administracion estratégica, queda
como una posibilidad de mejora para la actual tesis, la generacion de un software que

facilite la toma y seguimiento continuo de la informacion para las tablas 12 a la 15.

También asi, se requiere una jornada de capacitacion para el mejor entendimiento de las
estrategias expuestas y la forma de llevarlas a cabo, en el contexto académico de los

comerciantes de las tiendas de barrio de Bucaramanga.
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Apéndice A. Barrios por comunas en Bucaramanga

Division Politico Urbana Bucaramanga

Comuna 1 Norte:

Barrios: El Rosal, Colorados, Café Madrid, Las Hamacas, Altos del Kennedy, Kennedy,
Balcones del Kennedy, Las Olas, Villa Rosa (sectores |, Il y III), Omaga (sectores [ y II),
Minuto de Dios, Tejar Norte (sectores I y II), Miramar, Miradores del Kennedy, El
Pablén (Villa Lina, La Torre, Villa Patricia, Sector Don Juan, Pablén Alto y Bajo).
Asentamientos: Barrio Nuevo, Divino Nifio, 13 de Junio, Altos del Progreso, Maria Paz.

Urbanizaciones: Colseguros Norte, Rosa Alta.

Comuna 2 Nororiental:

Barrios: Los Angeles, Villa Helena [ y II, José Maria Cérdoba, Esperanza I, II y III,
Lizcano [ y II, Regadero Norte, San Cristébal, La Juventud, Transicién [, II, IlII, IVy V, La
Independencia, Villa Mercedes, Bosque Norte.

Asentamientos: Mesetas del Santuario, Villa Maria, Mirador, Primaveral, Olitas, Olas II.

Comuna 3 San Francisco:

Barrios: Norte Bajo, San Rafael, El Cinal, Chapinero, Comuneros, La Universidad,
Mutualidad, Modelo, San Francisco, Alarcon.

Asentamientos: Puerto Rico.

Otros: UIS
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Comuna 4 Occidental:

Barrios: Gaitan, Granadas, Narifio, Girardot, La Feria, Napoles, Pio Xll, 23 de Junio,
Santander, Don Bosco, 12 de Octubre, La Gloria.

Asentamientos: Camilo Torres, Zarabanda, Granjas de Palonegro Norte, Granjas de
Palonegro Sur, Navas.

Otros: Zona Industrial (Rio de Oro).

Comuna 5 Garcia Rovira

Barrios: Quinta Estrella, Alfonso Lépez, La Joya, Chorreras de Don Juan,
Campohermoso, La Estrella, Primero de Mayo.

Asentamientos: Carlos Pizarro, Rincon de la Paz, 5 de Enero, José Antonio Galan,
Pantano I, II, III.

Urbanizaciones: La Palma, La Esmeralda, Villa Romero.

Comuna 6 La Concordia
Barrios: La Concordia, San Miguel, Candiles, Aeropuerto Gémez Nifio, Ricaurte, La

Ceiba, La Salle, La Victoria.

Comuna 7 La Ciudadela

Barrio: Ciudadela Real de Minas.
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Urbanizaciones: Macaregua, Ciudad Bolivar, Los Almendros, Plazuela Real, Los

Naranjos, Plaza Mayor, Plazuela Real.

Comuna 8 Sur Occidente

Barrios: San Gerardo, Antiguo Colombia, Los Canelos, Bucaramanga, Cordoncillo [ y IJ,
Pablo VI, 20 de Julio, Africa, Juan XXIII, Los Laureles.

Asentamientos: El Fonce, Manzana 10 del barrio Bucaramanga.

Urbanizacion: La Hoyada.

Comuna 9 La Pedregosa

Barrios: Quebrada la Iglesia, Antonia Santos Sur, San Pedro Claver, San Martin, Nueva
Granada, La Pedregosa, La Libertad, Diamante I, Villa Inés, Asturias, Las Casitas.
Asentamiento: Los Guayacanes.

Urbanizaciones: Torres de Alejandria, Urbanizacion el Sol I y II.

Comuna 10 Provenza
Barrios: Diamante II, San Luis, Provenza, El Cristal, Fontana, Granjas de Provenza,
Coomultrasan.

Urbanizacién: Neptuno.
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Comuna 11 Sur

Barrios: Ciudad Venecia, Villa Alicia, El Rocio, Toledo Plata, Dangond, Manuela Beltran
[ y II, Igzabelar, Santa Maria, Los Robles, Granjas de Julio Rincon, Jardines de
Coaviconsa, El Candado, Malpaso, El Porvenir, Las Delicias.

Urbanizacion: Condado de Gibraltar.

Comuna 12 Cabecera del llano
Barrios: Cabecera del Llano, Sotomayor, Antiguo Campestre, Bolarqui, Mercedes,

Puerta del Sol, Conucos, El Jardin, Pan de Azucar, Los Cedros, Terrazas, La Floresta.

Comuna 13 Oriental
Barrios: Los Pinos, San Alonso, Galan, La Aurora, Las Américas, El Prado, Mejoras
Publicas, Antonia Santos, Bolivar, Alvarez.

Otros: Estadio, Batallon.

Comuna 14 Morrorico
Barrios: Vegas de Morrorico, El Diviso, Morrorico, Albania, Miraflores, Buenos Aires,

Limoncito, Los Sauces.

Comuna 15 Centro

Barrios: Centro, Garcia Rovira.
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Comuna 16 Lagos del Cacique

Barrios: Lagos del Cacique, El Tejar, San Expedito.

Urbanizaciones: Santa Barbara, Quinta del Cacique, Palmeras del Cacique, Altos del
Cacique, Altos del Lago.

Otros: UDES.

Comuna 17 Mutis
Barrios: Mutis, Balconcitos, Monterredondo, Héroes, Estoraques I y II, Prados del
Mutis.

Urbanizaciones: Prados del Mutis.
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Apéndice B. Encuesta tiendas de barrio Bucaramanga

Encuestador: Fecha:__ Hora:______
DATOS PERSONALES

1. Nombre de encuestado 2. Estrato____
3.Comuna __ 4. Barrio 5. Direccién

6. Teléfonos

7. E.-mail:

8. La tienda es atendida por (Seleccién multiple):

Propietario__  Familiar__ Contratado __ Otro

9. Género de quien administrala tienda: M__ F__
10. Edad de quien administra (Afios):

15-20 __ 21-30__ 31-40 __ 41-50__ 51-60__ 61-0omas__
NIVEL EDUCATIVO ----mn o mm o oo oo o oo oo oo oo o oo e e

11. Grado de escolaridad del administrador de la tienda:

Ninguno __  Primaria__  Bachillerato __ Universitario __ Otro:

12. Cursos adicionales (Cursos dados por proveedores, CAmara de Comercio, Fenalco, o
cualquier otra entidad. Entender que cada tema que conteste el encuestado se debe enfocar a
uno de los titulos a continuacion):

Administracion __ Contable __ Mercadeo __ Ventas __  Inventarios __

Productos del proveedor __ CRM__ Otro(s)

;Cuales?
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12.1. ;Por qué no asiste a capacitaciones?

DATOS DE VENTA
13. Cudl es el valor de venta diaria del negocio en:

13.1. Un dia activo: 13.2. Un dia inactivo:

14. Promedio diario de clientes que visitan la tienda:
14.1. ;Cuenta con datafono? Si__ No__
15. Senale a continuacién los dias de mayor a menor venta con los nimeros del 1 al 7. El

numero 1 indicara el dia de mayor ventay el 7 el de menor.

L__ M__ M__ J__ V__ S__ D__
15.1. ;Vende pescado fresco? Si__ No__ ;Por qué?
No cuenta con proveedor __ No cuenta con equipo de refrigeracién __

Otra razoén:

COMUNICACION COMERCIAL

16. Qué medios utiliza para dar a conocer su tienda:

Vozavoz Telemercadeo___ Volantes___ Perifoneo___
Afiches ___ Patrocinios ___ Uniformes ___ Letrero
Otros ___ ;Cuales?

17. Tipo de comunicacién de proveedores:

Afiches___ Tomas__ Degustaciones___ Impulsadores __
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Otros __ ;Cuales?

126

INFORMACION DE LA TIENDA

18. Horario de la tienda. Sefiale con una linea las horas durante las cuales permanece abierto

el establecimiento de acuerdo a los dias a continuacion:

1 [2]3]4]5]6[7[8[o]10[11]12 1314151617 [ 18] 19]20] 21 [22 |23 [ 24
Lunes a Jueves

1 [2]3]4]5]6[7[8[o]10[11]12 1314151617 [ 18] 19]20] 21 [22 |23 [ 24
Viernes

1 [2[3[4]s5[6[7 891011 121314151617 [18[19[ 202122 [23 | 24
Sabado

1 [2[3[4]s5[6[7 891011 121314151617 [18[19] 202122 [23 [ 24
Domingo

19. Esta constituida la tienda legalmente en Camara de Comercio: Si__ No__

20. Tiempo de existencia de la tienda en afos: _____

21. Ubicacién de la tienda en zona: Comercial__ Residencial__

22. ;Vende sus productos con registro por cédigo de barras? Si_ No__

23. Si la respuesta anterior fue si, ;Cuantas cajas registradoras tiene?
0__ 1__ 2___ 3__ Méas de 3__ Ninguna___
24. ;El local de la tienda es independiente o parte de la casa?

Independiente __ Parte dela casa __

24.1. Paga arriendo: Si__ No__ ;Cuanto?

25. Area total de la tienda (m?) Frente (m) __ Profundidad (m) __
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26. Tipo de servicio: Autoservicio __ Atencién Personalizada ___ Mixto___

27. Categorias que maneja:

Granos__ Aceites de cocina___ Pastas__  Salsas__ Harinas__  Cereales __
Lacteos___ Quesos ___ Huevos___ Fruver__ Enlatados___
Bebidas refrescantes___ Bebidas alcoholicas__  Carnes frias__  Pasabocas__
Dulceria___ Aseo Corporal __ Aseo Bucal__ Aseo Intimo___ Cuidado bebé___
Aseo Ropa__ Aseo Pisos__  Aseo Bano__  Aseo Cocina__ Panaderia___

Otras:

28. Proveedores que maneja:

Lider tiendas__ John Restrepo___  Districomer___ Distrialgusto__ Redimax __
Maicito__ Ibafnez Castilla___ Todo Aseo__ Nestlé_  Nutresa_  Quala__
Freska-Leche_  Alqueria__  Yubymar__ Coca- Cola__  Postobén__
Unilever __ P&G__ Colgate___ Populares__ Surtioriente__  Makrotiendas__

SAB Miller__ Panaderia___ Otros

127

29. Analisis de las compras:
% de compras son directas: % de compras por visitas:

30. Sefiale los 8 principales productos de mayor a menor importancia para sus ventas:

Granos__ Aceites de cocina___ Pastas__  Salsas__ Harinas__ Cereales __
Lacteos__ Quesos ___ Huevos__  Fruver__ Enlatados__ Panaderia___
Bebidas refrescantes___ Bebidas alcoholicas__  Carnes frias__ Pasabocas ___
Dulcerfa__ Aseo Corporal __ AseoBucal__  AseoIntimo__ Cuidado bebé_

Aseo Ropa__ Aseo Pisos__ Aseo Bafio___ Aseo Cocina___
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Otras:

TIPO DE ADMINISTRACION

31. ;Realiza una planeacién administrativa o estratégica para su negocio? Si__ No__
32. ;Tiene negociaciones asociadas con otra tienda? Si__ No__

33. Cuenta con herramientas contables como apoyo para sus transacciones diarias en:

Computador __ Libro Contable___ Cuaderno__ Ninguna___
Otra

34. ;Tiene una proyeccion de ventas mensual programada? Si__ No__
INVENTARIOS

35. ;Cada cuanto realiza inventarios de mercancia?
Diario __ Semanal __ Quincenal __ Mensual __ Nunca __

Otro:

36. ;Cuanto son las mermas de producto mensual por averia y/o hurto?
CLIENTES

37. ;Cudl es el porcentaje de clientes de acuerdo a su género? M F

38. ;{Cudl es la distribucién porcentual de clientes de acuerdo a sus edades (afios)?

<15 15-20__ 21-30__ 31-40__ 41-50__ 51-60__ >61

39. ;De qué forma incentiva a sus clientes?

Sorteos _ Descuentos _  Napa__ Otro
SERVICIOS ADICIONALES
39. ;Qué servicios adicionales presta en su tienda?

Pago derecibos __  Domicilios__ Minutos__ Financiacién__ Prestamos __
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Otros

PROVEEDORES

40. Cuenta con apoyo de proveedores en: (Seleccién multiple con multiple respuesta)
Neveras___ Estanterias___ Capacitaciones ___ Productos___

41. Considera que el PAP de las empresas proveedoras es conveniente para su negocio:

Si__ No__ ;Porqué?

Observaciones del tendero:
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Apéndice c. Transmision en el programa “Que hablen los tenderos” del

Canal TRO

| \ 'S
Y. i l :.‘\“;-

‘ «Ing DAVID GOYENECHE
Jefe de Investigacion de Mercados

Programa que hablen los tenderos

Presentacidn realizada para el programa de los dias julio 12 y 19 de 2014 a las 2:00 pm, donde
por medio de una entrevista se indagaron parte de los resultados de la presente tesis como
informacion de interés para el gremio de los tenderos y la comunidad en general que ven el
programa.

Link del programa en youtube:

https://www.youtube.com/watch?v=a-xYbLDFy0g&list=UU5S]VD]qoY2mWtA1Pzb6Pbg
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Apéndice d. Publicacion en revista “De tienda en tienda”

PLANEACI (') NY ESTRATEGIA GENERO DE LOS ADMINISTRADORES NIVEL:E ESCOLARIDAD

PARA LOS TENDEROS e 4
‘_ p FEMENINO
|
David Goyeneche Ramirez ’
Asesor Especialista en Retail

m david.goyeneche@hotmail.com

wTtoNc

WUMVERSTARO

PROMEDIO DE EDAD DE LOS TENDEROS ¢ QUIEN ATIENDE LA TIENDA?

61 0mds, 15020 it
"~ i~ o~ 1%
1% wEAMILAR
Ya han sido bastantes las charlas con mi amigo Ruchy, en las que

hemos tratado este importante tema que son las tiendas de i
barrio y de las personas dedicadas a la profesion de tenderos. wpRoPETARD Y
CONTRATADO
- . HPROPETARD Y

En esta edicién de la Cartilla del Tendero, queremos compartir SAMILIAR
con ustedes amigos tenderos, parte de los resultados de una wsmoreTam,
investigacion que he venido realizando los tltimos dos afios a conTRATA00

las tiendas de barrio de Bucaramangay espero sea aprovechada
tanto por ustedes como por las empresas que los proveen para LOCALIZACION

: TIEMPO DE EXISTENCIA DE LAS
el desarrollo de estrategias que ayuden a fortalecerlos.

TIENDAS DE BARRIO TIENDAS DE BARRIO (ANOS)

Como parte inicial de los resultados, se identificé que:

- El género de administradores de las tiendas de barrio esta
predominado por las mujeres, con un 57%.

- El 59% de los tenderos son bachilleres.
- El 43% de los tenderos esta entre los 41 y 50 afios.

- El 75% de las tiendas esta administrada solamente por su
propietario.

- El 33% de las tiendas tiene entre 5 y 10 afios de existencia.

- El 63% de las tiendas funcionan en la misma casa donde
moran los tenderos. i PARTE DE LA CASA

W INDEPENDIENTE

Paginas 1y 2

Publicacién realizada para la revista del tendero la cual se distribuye al gremio de tenderos de

Bucaramanga y su drea metropolitana, asi como otras zonas del departamento de Santander.
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Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en esta investigacion,

que bueno seria retomar la idea que tiene Ruchy para plantearle al AREA DE LAS TIENDAS DE BARRIO (m?) TIPO DE SERVICIO
Congreso de la Republica que se trabaje en la creacion del estatuto

del tendero, ya que hoy por el simple hecho de que la tienda 5% am

funcione en el garaje de la casa, el tendero pasa de pagar servicios
publicos de tarifa residencial a comercial, y asi como este ejemplo,

LN

muchos otros temas tendrian que ir en este documento, los cuales
generarian una repercusion positiva para la situacion de los

tenderos en Colombia.
AUTOSERVICIO MIXTO PERSONALIZADO

a1as0 .;

s1omAs I;

En el caso de grado de escolaridad, se cuenta con una relacién muy
cercana con el nivel de ventas, esto quiere decir que cuanto mas
conocimiento tenga, mayores seran las posibilidades de
incrementar los ingresos de su tienda. Este conocimiento se puede
adquirir bien sea con estudios académicos superiores que entre los
mas recomendados para su profesion son los afines a la
administracion, contables, financieros, de mercadeo y publicidad,
entre otros. No solo en las universidades se ensefia, existen
opciones de aprendizaje adicionales como las brindadas por el
SENA, la Camara de Comercio, FENALCO, los cursos en entidades
educativas publicas y privadas, entre otros, asi como las mismas
capacitaciones de las empresas proveedoras.

5A10 .s

1A
3 A0

ﬂ

COMPRAS DE LOS TENDEROS SERVICIOS ADICIONALES

WDIRECTAS
WVISITAS
%

Amigo tendero, un consejo muy prdctico que he escuchado en

diversas ocasiones en el programa de Ruchy «Que hablen los ,v" ',p' & &
tenderos» y que quiero resaltar en este texto, es que NO PIERDA &
LA OPORTUNIDAD DE CAPACITARSE, nunca es tarde, pero no deje
pasar mas tiempo.
MEDIOS DE COMUNICACION EN TIENDAS

. . POR PARTE DE LOS PROVEEDORES o MEDIOS DE COMUNICACION
Con parte de los resultados que podemos apreciar en las siguientes DE LAS TIENDAS
graficas y realizando un anélisis detallado por cruce de variables, wrosasooses () o 207%
tenemos que las tiendas con: mayor 4&rea, atencion tipo
autoservicio, mayor portafolio de productos, aprovechamiento de osuacores (@ +* i
medios de comunicacidn tanto propios como de los proveedores, .m . ﬁ
uso de herramientas contables y proyeccidn de sus ventas, son sin b - g

lugar a dudas las tiendas con mayores ingresos del gremio. Estos po— fé:-.'ﬁ';@of o"f, & & ;“
resultados son una invitacion a que se capacite, actualice su \m & fé’o & &
procedimientos, establezca sus objetivos y disefie estrategias que &

busquen alcanzarlos.

Paginas 3y 4
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EDAD DE LOS CLIENTES (ANOS)

m ' I

15-20 o,
31-40
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GENERO DE
COMPRADORES

PROMEDIO DE MERMAS MENSUAI.ES
2%

3% m<$10.000
5$10.000-$20.000
‘D’: $ 30.000 - $ 40.000
0% 650,000 -§ 60,000
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15 90.000 - $ 100.000
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INCENTIVOS DE LOS
TENDEROS PARA LOS CLIENTES
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CONSEJOS PRACTICOS

- Tenga clara la mision, vision y objetivos de su tienda.

- Realice inventarios permanentes en su tienda para identificar
realmente cudnto tiene, cudnto vende y cudnto se pierde.

- Organice sus estantes por categorias y subcategorias de manera
que induzcan al cliente a llevar otros productos, por ejemplo: al lado
de las galletas saladas ubique las mermeladas y arequipes.

- Contabilice sus ventas mes a mes y establezca metas incrementales
para los meses siguientes. Que su propdsito sea crecer y su
compromiso logarlo.

- Incentive a sus clientes a comprar un poco mds por medio
actividades y sorteos, por ejemplo: si el promedio de ventas de cada
compra diaria es de 55.000, invite a sus clientes a comprar 5§5.500 y
hdgalos participes del sorteo de una ancheta que usted puede
armar gratis con sus proveedores.

- Comunique algunas ofertas de productos, asi como las actividades
comerciales que establezca, bien sea por medio de afiches, volantes
o cualquier otro medio publicitario.

- Mantenga una base de datos de sus clientes, en lo posible de los
mas importantes y no pierda la oportunidad de llamarlos de vez en
cuando para recordarles que solo para ellos tiene una oferta
esperdndolos en su tienda.

- Investigue como lo estdn percibiéndolo sus clientes en temas como
la atencidn, portafolio de productos, servicios adicionales, entre
otros. Registre los resultados y midase cada mes.

- No pierda de vista a sus competidores, analice precios, estrategias
y busque siempre innovar.

- Mida todo lo que haga, lo que no se mide no se puede controlar.

Lo importante de esta informacion es poder darle un uso, y por
esto amigo tendero al conocer el lado de las estadisticas en que
usted se encuentra, podra tener una nocién inicial de hacia donde
dirigirse. Amigo tendero, usted no esta solo, sus proveedores
también quieren crecer con usted, dediquele tiempo a pensar
cémo mejorar haciendo una planeacion estratégica de su tienda y
asesorese en los temas que desconozca.

Paginas 5y 6
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Portada de la publicacién
Los resultados de la tesis se tuvieron en cuenta por el diario ADN para su publicacién el dia 19
de julio de 2014. Se brindd una entrevista al diario donde se expusieron temas de interés para

el gremio de tenderos y la comunidad en general.

Link del diario en internet:
http://diarioadn.co/actualidad/colombia/organizaci%C3%B3n-de-tiendas-en-bucaramanga-

1.121193
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