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RESUMEN

El proposito de esta investigacion es conocer las causas por las cuales las tiendas
de barrio, a pesar de la llegada de las grandes superficies a la ciudad de Cali,
siguen teniendo éxito; identificando las oportunidades, amenazas, debilidades y
fortalezas en el mercado.

Este proyecto fue posible gracias a la realizacion de una investigacion cuantitativa
de mercados dirigida a amas de casa y tenderos de la ciudad de Cali.

Los resultados obtenidos le permitiran a las tiendas de barrio tener la informacion
necesaria para proyectarse a pesar de la evolucion del mercado, de forma que su
trayectoria permanezca de manera solida y haya un futuro ya establecido para
ellas.

Palabras claves: Almacenes de cadena, grandes superficies, tiendas de barrio,
tenderos.
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INTRODUCCION

La llegada de las grandes superficies a Cali tuvo una gran acogida por lo cual las
compafias han intentado ingresar a los mercados populares implementando
formatos méas pequefios y disefiados para los barrios, donde comercializan menos
categorias, inclusive han buscado complementarse, convirtiendose en algunos
casos en sus proveedores, a través de las ofertas y los descuentos.

Sin embargo, la tienda de barrio no ha perdido su fuerza de ventas ni su
posicionamiento, sigue siendo el negocio lider en Colombia. Sdélo en la ciudad de
Cali existen 5.275 negocios dedicados a esta actividad, segun el censo de
Infocomercio realizado por Servinformacion, compafiia especializada en el
desarrollo de sistemas geogréficos.

Debido a esto es necesario realizar una investigacion que logra identificar las
razones o factores que permiten que a pesar del éxito de las grandes superficies,
las tiendas de barrio sigan liderando el mercado, cuando se sabe que la sociedad
Calefia es dada al cambio.

Es por esto que las amas de casa de los barrio de nivel socio-econémico 1, 2,3y
4 de Cali con edades entre 25 y 55 afios es uno de los grupos objetivos de esta
investigacion ya que son segun las tendencias quienes tienen el perfil de cliente
potencial tanto de las grandes superficies como de las tiendas de barrio.

El otro grupo objetivo estd conformado por los tenderos (duefios de las tiendas) de
barrios de Cali de nivel socio-econémico 1, 2,3y 4

! TELLES, Alirio. La tienda de barrio un negocio que sigue siendo rey en Cali [en linea]. En: El pais,
Santiago de Cali. 14, marzo, 2011 [consultado 18 agosto de 2012]. Disponible en internet:
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/tienda-barrio-negocio-sigue-siendo-rey-en-cali.
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1. ANTECEDENTES

Como apoyo a la realizacion de ésta investigacion sobre las razones por las
cuales las tiendas de barrio no han fracasado aun con la llegada de las grandes
superficies a Cali se utilizan estudios ya realizados sobre factores del marketing,
como la conducta del consumidor, la comunicacion y la importancia de los canales
de distribucion, de autores como: Baquero M, Ramirez E, Cérdoba J.

Algunos articulos de revistas sobre datos nacionales acerca de las tiendas de
barrio y las grandes superficies, como: revista dinero, diario el pais.

Baquero (2009) plantea que desde la mirada socio antropolégica, “La tienda de
barrio es un producto cultural, porque posee tres cualidades relevantes: una
materialidad fisica en el local donde se instala, es simbdlica porque tiene una
carga significante que le permite ser reconocida como tienda de barrio en
cualquier sitio y es un imaginario social porque es un lugar donde, ademas, de
encontrar los productos basicos para la canasta familiar, es referente de los
encuentros sociales y la interaccion social en los barrios de sectores populares™

La aclaracion de conceptos nos permite identificar factores que en muchas
ocasiones se obvian de tal forma que podemos comprender en qué consiste esta
modalidad de canal de distribucién y conocer sus puntos fuertes.

Dinero (2006) “La historia de las tiendas de barrio, que en fragmentos se registra
en los medios de comunicacion, eventuales informes de Fenalco y en las
investigaciones especializadas, reporta como un gran logro de dicho espacio
comercial, que en la década de los noventa ratificara su lugar en la vida cotidiana
de los colombianos, a pesar de los reportes econdmicos que han marcado su
peculiar historia: “en 1998, cuando el consumo en supermercados crecia al 7%, se
le decretd la muerte al canal tradicional™

2 BAQUERO, M. La tienda d Lichigo una metéafora del consumo [en linea]. Trabajo de grado
Comunicador Social. Santiago de Cali: Pontificia Universidad Javeriana. Facultad de Comunicacion
y Lenguaje Maestria en Comunicaciéon, 2009. [consulta: 20 agosto 2012]. Disponible en:
http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicacién /tesis152.pdf.

% Ventas al detal [en linea]. En: Revista Dinero, Santiago de Cali. 6, agosto, 2006 [consultado 20
agosto  2012]. Disponible en internet:  http://www.dinero.com/noticias-caratula/ventas-
detal/25801.aspx,
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Este articulo nos muestra a lo largo del tiempo como han venido evolucionando las
tiendas de barrio aun con la llegada de las grandes superficies por lo cual aporta a
nuestra investigacion datos cuantitativos que nos sirven como referencia.

El tiempo (2006, 2007) “Desde otra perspectiva, las tiendas de barrio son también
un territorio silencioso de pugna por otra forma de subsistencia, la del pan diario
demarcado en las cuadras del barrio: “el valor de la compra por cada visita esta
entre 1.500 y 3.000 pesos”. Por ello, “los precios en moneda cerrada son parte del
éxito de las tiendas de barrio en el pais™. Por lo tanto, las tiendas se adaptan ante
la realidad del vecino y se constituyen en un escenario flexible en cuanto a los
margenes de ganancia se refiere frente a la situacion econdmica del pais: “en
1996 el tendero trabajaba con un margen del 40% y ahora lo hace maximo con el
15%”". Por ende, las tiendas de barrio son un retrato de la pobreza y las
condiciones de vida de los sectores populares: “las tiendas destinan casi un 94%
de sus locales a la atencion de los estratos 1, 2 y 3, que, en ultimas, significa el
consumo del 87% de la poblacion”, al igual que el reflejo de las brechas sociales:

“apenas un 5% del canal tradicional esta en los estratos altos”. °

Este articulo muestra las diferentes perspectivas que se tienen sobre las tiendas
de barrio y sus funcionalidades segun estudios previos a nuestra investigacion, por
lo cual lo podemos tomar de soporte para realizar un paralelo con el antes y el
hoy.

Ramirez (2008) resalta que “Los pobres necesitan de las tiendas, principalmente
por supervivencia en términos del dinero (compran lo del consumo diario,
unidades de empaque fraccionadas, pocas cantidades, piden fiado), porque ganan
poco o por jornadas principalmente. En contraste, los ricos necesitan de la tienda
por razones de comodidad (para no sacar el carro para ir al supermercado por uno
o dos items o no caminar lejos), piden servicio a domicilio. Por su parte, los
tenderos pueden mejorar la relacion con los consumidores mejorando los servicios
y agregando elementos tangibles o intangibles que lleven a consolidar su relacion
comercial (sustentada en una relacién social) en largo plazo para generar una
sélida lealtad a su establecimiento. Por ejemplo, indagando formalmente a sus

* Los tenderos de barrio son un estratégico canal de distribucién de las grandes industrias [en
linea]. En: El tiempo, Santiago de Cali. 20, agosto, 2006 [consultado 21 agosto 2012]. Disponible
en internet: http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-3175470.

® Una tienda por cada 164 personas [en linea], En: El tiempo, Santiago de Cali. 13, enero, 2007
[consultado 21 agosto 2012]. Disponible en internet:
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-2357033.
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clientes qué tipo de surtido desearia que nunca faltara en su tienda (¢, Qué sabores
de yogur o refrescos prefiere para las meriendas de sus hijos?)".°

Segun el autor las tiendas de barrio encuentran sus clientes potenciales en las
personas de los estratos mas bajos de la sociedad, lo cual nos da una pauta para
corroborar hipotesis y realizar una investigacion con un grupo mas segmentado

Cordoba (2009) concluye en su investigacion que “Es evidente que existe un
cambio en la conducta del consumidor y en su comportamiento de compra, que
implica necesariamente una modificacion en los sistemas de abastecimiento.
Obviamente, muchos de estos cambios estan promovidos desde la propia oferta,
pero también es cierto que aparecen nuevas manifestaciones culturales,
generadas desde un proceso de globalizacion de la economia. Los precios tienen
una alta influencia en los nuevos habitos de consumo. Es asi como las tiendas de
barrio ofrecen arroz por cucharadas o mantequilla en pequefios cubos, que con la
minima cantidad, cubren la necesidad del dia a dia.”’

Este autor identifica los cambios en las conductas del consumidor lo cual nos sirve
de referencia para evaluar los comportamientos de los calefios y evaluar los
resultados con base en investigaciones anteriores.

Dinero (2012) nos indica que “El consumo fue uno de los aspectos mas
inquietantes de la desaceleracion de la economia colombiana ya que se paso de
consumir de $1.535.354 mensuales a consumir $2.812.381, indicando esto que el
consumo de los colombianos subié un 4,6% y beneficio el sistema financiero
mejorando el poder de compra en los hogares del pais, principalmente el de los
estratos bajos ya que estos durante los Ultimos afios consumieron muchos mas
gue los estratos 4, 5y 6. Para el 2004 los estratos 5 y 6 gastaban 4,4 veces lo que
gastaba el estrato 1 a finales del 2012 el nimero de veces de redujo a 3" (Ver
anexo A)

® ACEVEDO, PARAMO, RAMIREZ. ¢ Por qué las tiendas de barrio en Colombia no desaparecieron
frente a la llegada de las grandes cadenas de supermercados?  Editorial Universidad
Surcolombiana, Santiago de Cali: 2008.

" CORDOBA, CANO. Estudio de habitos y valores de los consumidores del canal tradicional,
tiendas de barrio de la ciudad de Cali. Editorial Universidad Libre, Santiago de Cali: 2009

® El mundo 2013, consumo en Colombia. En: Revista Dinero, Santiago de Cali. 14, diciembre,

2012, no. 412, p.114.
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Este articulo es uno de los mas importantes ya que nos ayuda a responder la
pregunta de por qué las tiendas no han fracasado frente a la llegada de las
grandes superficies, debido a que nos muestra que los colombianos durante los
ultimos 4 afios han aumentado sus gastos, principalmente aquellos de los estratos
1, 2, 3y 4, que viven con los recursos que reciben a diario y por tanto compran al
menudeo, es aqui donde estas personas prefieren dirigirse a una tienda donde se
les ofrece: mas confianza (incluso hay fiado), mas cercania y mas economia a la
hora de comprar en cantidad. Finalmente el consumidor colombiano por cultura
gusta de ir a la tienda para poder compartir con sus vecinos, aspecto que se
comprueba en los intereses de las empresas que trabajan con productos de
consumo masivo y sus estudios de tipo etnograficos con tenderos. (Ver anexo B)

También por las dificultades de encontrar empleo, los colombianos deciden fundar
una tienda en sus casas para crear un negocio y asi finalmente tener ingresos,
ser sus propios jefes y convertirse en microempresarios como lo podemos ver en
los tenderos de segunda generacion, en la que la mayoria son universitarios en
proceso o recién graduados que desean ejercer sus estudios en su propio negocio
y aplicar nuevas estrategias a este negocio tan antiguo pero que no se va acabar
por el contrario se va a fortalecer y modernizar con la llegada de estas nuevas
generaciones incluso son ellos los que se han convertido en lideres de tiendas
con el servicio a domicilio incluido.

Finalmente es importante resaltar lo que Camilo Herrera presidente de la firma
Raddar nos brinda en esta investigacion “la estructura cambia y eso hace que las
necesidades sean diferentes y los mercados distintos.... El 2013 sera el afio de la
estabilizacion en la compra de los hogares.... Las personas recogen dinero de
sus actividades diarias y asi mismo pagan directo (el diario- el fiado)™

Esto nos hace ver que Colombia ha venido evolucionando y toda clase de estrato
guiere ahora gastar mas productos para sus hogares sin restricciones algunas, los
estratos bajos no se van a quedar atras por el contrario doblan las compras de
otros estratos y se preocupan por igual en tener mas entradas de dinero, hacer
mas compras para el hogar y hasta tener un transporte propio que hace mas facil
su movilizacion.

° Ibid., p. 18.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

El comportamiento del consumidor ha sido estudiado por décadas puesto que es
éste el que le permite a las compafias direccionar sus estrategias y desarrollar
planes de mercadeo adecuados para conseguir la satisfaccion de las necesidades
del consumidor y el maximo nivel de ventas para la rentabilidad de la empresa.

Al realizar un estudio cualitativo con 8 amas de casa y 3 tenderos nos pudimos dar
cuenta que la tienda de barrio dentro de la vida cotidiana de los hogares es algo
cultural y lo que nos genera nuestra hipotesis es que dificilmente este canal tienda
a desaparecer tan facil debido a:

. Capacidad economica de la mayoria de los colombianos.

. Ingreso percapita bajo.

. Unidad de compra muy fuerte en la cultura del consumidor colombiano.

. Subempleo.

. Desempleo.

. Excelente surtido de productos.

. Facilidad y rapidez de adquisicion de los productos por parte del servicio a
domicilio.

. Amplitud de horario.

. Ubicacioén cercana a las viviendas.

. Gran atencion a todo el publico.

. Contacto directo entre el tendero y las amas de casa.

. La venta es al detalle.

. El consumidor colombiano en grupos importantes vive con los recursos que

recibe a diario.

Este planteamiento del problema nos arroja cerca a los resultados que nos ofrece

AC Nielsen que dice: " el 60% de los productos rotan con mas frecuencia en las

tiendas”.°

19 A.C Nielsen Rotacién de los productos en las tiendas de barrio [en linea]. En: Revista Dinero.
Santiago de Cali. 20, agosto, 2005 [consultado 21 agosto 2012]. Disponible en internet:
www.dinero.com.
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Las actividades se realizan para mejorar la perspectiva que tienen los
investigadores sobre el problema a trabajar, segun el método a definir del autor
Malhotra es clave conocer estas siguientes fases:

Figura 1. Fases iniciales de la investigacion de mercados

TAREAS NECESARIAS

Conversaciones

con quienes toman
la decision.

Entrevista con los Andlisis de datos Investigacion
expertos secundarios cualitativa

CONTEXTO AMBIENTAL DEL PROBLEMA

INFORMACION PREVIA Y PRONOSTICO

RECURSOS Y LIMITACIONES

OBJETIVOS

COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR

AMBIENTE LEGAL

AMBIENTE ECONOMICO

HABILIDADES TECNOLOGICAS Y
DE MARKETING

BERREN

Fuente: MALHOTRA, Naresh. Definicion del problema en la investigacion de
mercados y desarrollo del enfoque. 5 ed Pearson, 2010, p. 38.
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Cuadro 1. Fases iniciales de la investigacion de mercados

TAREAS NECESARIAS

|

ENTREVISTA
CON LOS
EXPERTOS
(VER ANEXO
C)

Para profundizar en el contexto de la investigacion es importante
rescatar dos entrevistas que se les hizo a expertos como Fernando
acosta presidente de la compafiia Unilever en donde su idea es visitar
las tiendas de barrio, organizarlas y exhibir bien sus productos teniendo
en cuenta el canal tradicional, en donde resalta que se debe de llegar
con los precios y presentacion correcta porgue sin estos no hay éxito y
el mercadeo y publicidad no tendrian la fuerza que necesitan para ser
reconocidos. Es por esto que ayuda a nuestra investigacion en donde es
fuerte conocer a los estratos medios y bajos y saber cuales son sus
mayores necesidades y porque tienen tanta fuerza a la hora de hacer
compras menudeadas.

Y a Franck Pierre expresidente de Carrefour, el cual nos muestra una
estrategia que utilizo para atraer a los tenderos ya que segun estudios
anteriores que habia realizado se dio cuenta que “En Colombia las
tiendas son un canal que se ha fortalecido en medio de la expansion de
los hipermercados, por esta razén la cadena Carrefour decidi6 participar
de ese mercado y convertirse en su proveedor™. Esta consiste en que
los tenderos se afilien a la red de Atacadao (tienda mayorista de Pierre)
y este sea su mayor proveedor para ganar facilidad en logistica, precios
y asesoria, todo esto con el fin de tener una participacion muy grande de
parte de los tenderos ya que son estos los que se llevan a colombianos
y no compran en los grandes almacenes de cadena. Por este motivo
Pierre quiere ocuparse tanto de sus grandes almacenes como de las
tiendas de barrio que estan teniendo casi el mismo poder adquisitivo de
compra.

Igualmente impulso “Los mercados maxi de Carrefour™? para no
quedarse atrds con su competencia fuerte con el Exito ya que estos
almacenes se ocupan de llegar a los espacios medios y pequefios
donde los comerciantes y compradores tienen una gran fuerza de
compra, Pierre quiso llegar a todos los estratos, pensando en toda clase
de comprador que necesita saciar una necesidad.

' Atacadao le apuesta a los tenderos [en linea]. En: El Tiempo, Santiago de Cali. 1, marzo, 2010

[consultado

17 julio 2013]. Disponible en internet:

http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-3861913.

12

octubre, 2012

¢, Que tiene Carrefour en Colombia? [en linea]. En: Revista Dinero, Santiago de Cali, 16,

[consultado 17 julio 2013]. Disponible en internet:

http://www.dinero.com/empresas/articulo/que-tiene-carrefour-colombia/162045.
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Cuadro 1. (Continuacion)

ANALISIS DE
DATOS
SECUNDARIO
(VER
ANEXO D)

Un paso muy importante para esta investigacién es conocer otros datos
gue den mas seguridad y confianza a las fases del problema a resolver,
en este caso encontramos que los tenderos de segunda generacion son
muchos mas en nuestros tiempos y se estan conociendo como pequefos
microempresarios debido a que muchos de estos montan su propio
negocio después de finalizar un pregrado y asi mismo ejercer sus
estudios, siendo su propio jefe, controlando su tiempo y dinero.

Estos nuevos tenderos modernizan la palabra tienda, ahora se cuenta
con medios electrénicos para poder realizar un pedido o simplemente el
servicio a domicilio es cada vez mas fuerte en estas, una de las razones
gue mas los impulsan son la gran ayuda que FENALCO les brinda ya
gue este cuenta con un dia nacional del tendero que se viene realizando
hace 16 afios en donde se integra a varias ciudades del pais, para dar a
conocer nuevas estrategias de distribucion del canal tradicional mas
fuerte de nuestros tiempos, se capacita mas al personal y se actualiza
mucha informacién que deben de manejar.

Igualmente Dinero nos indica que para finales del 2012 segun el Nielsen
los datos que cubren el canal tradicional siguen siendo muy fuerte y con
los afios aumentan, ya que el 70% de la poblaciéon econdémica utiliza este
medio para realizar casi todas sus compras sobresaliendo los estratos
bajos y medios bajos, esta poblacion econdmica esta teniendo tanta
fuerza que ahora no solamente miran el producto comprado en la tienda
sino que también necesitan ver calidad y valor agregado en este.

INVESTIGACION
CUALITATIVA
(VER ANEXO E)

Para iniciar el estudio y definir el problema de investigacion, realizamos
dos sesiones de grupo uno con amas de casas Yy otra con tenderos todos
de estrato 1, 2, 3y 4. En los focus con las amas de casa realizamos una
serie de preguntas relacionadas con el tema de compra de productos
para su hogar y logramos identificar que sus compras la realizan con mas
frecuencia en las tiendas de barrio, comprando dia a dia todo lo
necesario para el hogar. La razén por las que ellas eligen las tiendas de
barrio son: la comodidad y confianza que le da la tienda y tendero,
cercania a su hogar, crédito que ofrece (fian), venta al menudeo y la gran
variedad con la que cuentan las tiendas de hoy en dia, “nada que
envidiarles a un supermercado”.

Y por la parte de los tenderos logramos concluir, que o mas importante
para ellos es ser la tienda pionera en el barrio ya que de esta manera las
amas de casa que son el grupo objetivo mas frecuentado siempre van a
preferir ir a esta tienda y no a las que quedan en el mismo sector,
debido a que al ser la tienda pionera se ofrece mayores beneficios como
la confianza necesaria en el momento de estar en su tienda, el horario de
atencién es primordial ya que sus clientes prefieren un horario mas
extendido e igualmente que estas puedan contar con domicilio gratuito y
crédito muy factible.
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Cuadro 2. Fases iniciales de la investigacion de mercados, contexto
ambiental

CONTEXTO AMBIENTAL DEL PROBLEMA

Es muy importante rescatar el estudio etnografico que algunas

COMPORTAMIENTO | empresas han realizado, ya que esta investigacion no solo

DEL CONSUMIDOR | consiste en tomar sus datos en encuesta sino de conocer
(VER ANEXO B) directamente a la persona encuestada, observarla y analizarla.

Segun estudios se dio como resultado que la parte etnogréafica es
la mas importante en estos casos un tendero no es el mismo en
Bogota que en Barranquilla y es aqui donde influye mucho a la
hora de saber si realmente se prefiere una tienda o un almacén
de cadena, es basico estar en contacto con ellos acompafiarlos
en su labor y tener varios tipos de personas, en este caso amas
de casa que aunque estén ubicadas en la misma zona pueden
pensar, actuar, comprar y tener otros tipos de vista diferentes a la
hora de pensar sobre las compras en sus hogares.

AMBIENTE LEGAL | La parte legal es fundamental en la investigacion que se hace con
los tenderos ya que muchas personas pueden pensar que las
tiendas al no ser grandes supermercados no requieren de mucho
tramite y pueden hacer el negocio en el momento, lugar y tiempo
que deseen.

FENALCO es una de las entidades que mas acude a que las
tiendas crezcan pero que asi mismo realicen todos sus tramites
legales y con ayuda de la DIAN se les dio informacion y un plazo
para poder tener el registro Unico tributario (RUT) y de esta
manera legalizar su negocio y hacerlo crecer sin ningan
inconveniente con la ley.

Don Aristébulo dice “Que en el programa Fenaltiendas, de
Fenalco, ya le habian advertido que debia cumplir con esta
obligacion legal, eso hay que hacerlo, quiera uno o no quiera,
porgue lo que importa es que uno esté registrado tributariamente
y dice que no teme que se trate de cobrar mas impuestos. Todo
tiene su costo y esta es una contraprestacion por los servicios que
le pedimos al Estado™"?

'3 Tenderos acogen el RUT para formalizar el negocio [en linea]. En: El Colombiano, Santiago de
Cali. 30, abril, 2013 [consultado 17 julio de 2013]. Disponible en internet:
http://www.elcolombiano.com/BancoConocimiento/T/tenderos_acogen_el_rut_para_formalizar_su_
negocio/tenderos_acogen_el_rut_para_formalizar_su_negocio.asp.
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Cuadro 2. (Continuacion)

AMBIENTE Es primordial saber que durante los Ultimos 4 afios el promedio del
ECONOMICO | PIB PERCAPITA ha ido aumentando en nuestro pais, pero asi mismo
se necesita que este tenga un alce mas profundo ya que en medio de
este nuevo afio son todos los colombianos los que tienen los mismos
gastos para su hogar y con ingresos bajos no van a poder saciar toda
la necesidad de la familia ni tener mas de lo basico de la canasta
familiar, algunos datos claves a conocer son:

PIB PERCAPITA DOLARES: 7752

PIB PERCAPITA PESOS: 13.936.468

% DE DESEMPLEADOS: 11,4%

SUBEMPLEO: 11,9%

% DE EMPLEADOS QUE VIVEN CON EL SMLV: 54,82%, para un
total de 12.410.000 colombianos

SMLV: $ 589.500 mas transporte $70.500

Nos damos cuenta que la mayoria de colombianos sobreviven con el
SMLV y realmente hacen milagros para poder saciar todas sus
necesidades y compras es por esta razén que las tiendas estan
favoreciendo a una gran poblacion colombiana, con sus créditos,
fiados y venta menudeada.

Debido a que no hubo el cambio grande que se pensd que ocurriria en el
comportamiento de compra del consumidor de Cali por la llegada de las grandes
superficies, junto con su gran variedad de productos existentes y productos
nuevos, frente al comportamiento de compra habitual en las tiendas de barrio,
estas Ultimas deben conocer sus fortalezas de manera que puedan sacar ventaja
frente a las grandes superficies.

La investigacion se desarrollara en la republica de Colombia, departamento del
Valle del Cauca, en Santiago de Cali, con las tiendas de barrio, las grandes
superficies y las mujeres amas de casa que estén en un rango de edades entre los
25y 55 afos.

El tiempo estimado para la realizacion de ésta investigacion es de 6 meses, en el
primer semestre del 2013 (de enero a junio) de modo que se haga una
profundizacion y estudio detallado de los resultados.
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Mediante encuestas destinadas a las mujeres amas de casa de niveles
socioeconomicos 1, 2, 3 y 4 de Cali en edades entre 25 y 55 afios con cualquier
nivel educativo se pretenden obtener los resultados.

2.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

* ¢Como se ejerce la cultura en las relaciones de intercambio practicado entre
tiendas y consumidores en la tienda tradicional de barrio?

* ¢ Qué estrategias y perfil manejan los tenderos calefios?

* ¢ Cbmo define nuestro mercado objetivo una tienda de barrio?

* ¢Recursos del consumidor colombiano vs cultura del dia a dia?
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3. JUSTIFICACION

Cali, por ser la tercera ciudad de Colombia, tiene un mercado muy exigente que
con el paso de los dias experimenta un constante cambio e innovacion en todo lo
gue al marketing mix concierne, es decir que no solo se habla de diversificacion
por nuevos mercados y productos, sino también por variaciones en precios,
promociones y plazas.

La poblacion calefia esta acostumbrada al cambio constante y a dejar atras lo
viejo para meterse de lleno en lo nuevo, sin embargo, en la llegada de las grandes
superficies hay quienes se han dejado seducir por el estilo conservador y siguen
siendo fieles a las tradicionales tiendas de barrio, que pueden no tener la amplia
variedad de productos pero que ofrecen un servicio al cliente mas personalizado.

La investigacion nos permitira conocer las razones del por qué aun con la llegada
de las grandes superficies, las tiendas de barrio permanecen rentables, indagando
al grupo objetivo los factores influyentes de manera que se identifiquen facilmente
y se logré hallar una fortaleza para las tiendas de barrio que hasta el momento ha
sido una incégnita.

Las tiendas de barrio seran las principales beneficiarias de esta investigacion,
puesto que se analizara a fondo al consumidor y mediante esto se pretende crear
0 implementar nuevas estrategias de mercado de manera que como hasta ahora
las tiendas sigan teniendo una buena acogida y que se pueda mantener con el
tiempo, de manera que si en el futuro llegan nuevos canales de distribucion, ya se
tenga un plan para dar la pelea como competencia directa y fuerte.
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Investigar las causas por las cuales las tiendas de barrio, a pesar de la llegada de
las grandes superficies a la ciudad de Cali, siguen teniendo éxito; de modo que se
puedan conocer las oportunidades, amenazas, debilidades y fortalezas en el
mercado.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
» Identificar las diferentes relaciones socio-culturales que existe entre el tendero

y sus clientes.

» Conocer los atributos de las tiendas de barrio que hacen que el éxito continte
aun con la llegada de las grandes superficies.

» ldentificar las razones principales de preferencia del grupo objetivo de amas
de casa hacia las tiendas de barrio.
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5. MARCO DE REFERENCIA

La presente investigacion estar4 basada en dos escuelas de pensamiento del
marketing segun la clasificacion, se encuentra en la dimension no econéomica- no
interactiva: “la escuela del comportamiento del consumidor  , la cual no acepta
gue el comprador se comporte solamente como un homo economicus que busca
asignar sus ingresos finitos de forma que satisfaga sus multiples necesidades, y
sugieren que los teoricos del marketing deben analizar las acciones del
consumidor buscando descubrir las verdaderas razones de comportamiento,
aunque sean mas complejas o sea necesario tomar conceptos desarrollados por

otras disciplinas ".**

Al aplicarla al tema de investigacion indica cuales podrian ser las razones tanto
psicolégicas, irracionales y emocionales que tienen las mujeres que conforman el
grupo objetivo frente a las tiendas de barrio y su preferencia en relacion a las
grandes superficies.

La segunda escuela es “la activista que se orienta hacia la critica de los efectos
gue el marketing tiene en el entorno, desarrollando tanto la investigacion empirica
como la conceptual en el andlisis de la satisfaccion y del bienestar del consumidor.
Se orienta en el analisis de la satisfaccion y bienestar del consumidor y ver los
efectos que el marketing tiene en el entorno”.*

Tiene relacion con la investigacion puesto que se analizan una serie de factores
gue pueden considerarse como influencia viniendo del entorno general del

marketing.

Estas escuelas dan paso a las teorias que sirven de base para la investigacion del
tema: el éxito de las tiendas de barrio aun con la llegada de las grandes
superficies.

“SHETH, GARDNER, GARRET. Marketing Theory: Evolution and Evaluation. 6 ed. McGraw Hill,
editor, John Wiley & Sons, 1988.
®DRUCKER.The Shame Of Marketing, 6 ed. McGraw Hill, vol. 297, 1969.

27



5.1 MARCO TEORICO

Esta investigacion tendr& como base la teoria de Kinnear y Taylor sobre
investigacion de mercados que establece que: “podemos distinguir 9 pasos a la
hora de realizar cualquier proyecto de investigacion de mercados, pasos que son
interdependientes y representan la estructura del mismo.

Figura 2. Pasos para un proyecto de investigacion de mercados

1. Establecer la necesidad de informacion I
2. Especificar los objetivos de la investigacion y las
necesidades de informacion.

1 3

3. Determinar el disefio de la investigacion v las fuentes de I

datos
4. Desarrollar el procedimiento de recoleccion de datos I
:
5. Disediar la muestra I
6. Recolectar los datos I
7. Procesar los datos

8. Analizar los datos

el e -
—

9. Presentar los resultados de la investigacion I

Fuente: KINNEAR, TAYLOR. Investigacion de mercados. 5 ed. México: McGraw
Hill, 1993.

Un disefio de investigacion es el plan basico que guia la recoleccion de datos y
analiza las etapas del proyecto de investigacion.
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Se distinguen diferentes tipos de investigacion.

» Estudios exploratorios
» Estudios concluyentes
» Estudios de control y seguimiento.

Se distinguen disefios diferentes:

» Disefo descriptivo
* Disefio causal

Segun Kinnear y Taylor la investigacion descriptiva es necesaria cuando los
objetivos de investigacion incluyen:

* Una descripcion grafica de las caracteristicas de los fendmenos de mercado y
determinacion de la frecuencia con que se presentan.

» Una determinacion del grado de asociacion de las variables estudiadas.

* Un formulario de predicciones en cuanto a la ocurrencia de los fenomenos de
mercado.

Las principales funciones de la investigacion causal son:

« Comprender que variables son las causas de lo que se quiere conocer
(efecto), es decir, comprender las razones por las que se suceden los
fenomenos.

« Comprender la naturaleza de la relacion funcional entre los factores causales y
el efecto que va a predecir’*®

La presente investigacion estard basada una de las teorias mas importantes que
es base a nuestro problema de investigacion la define, Maslow y otros, como la
“teoria del neohumanorrelacionismo o teoria del comportamiento que
consiste en la oposicion a la teoria clasica que presta especial atencion al
comportamiento humano. Se considera una continuacion de la teoria de las
relaciones humanas. Critica tanto a la burocracia como a la teoria de las
relaciones humanas, porque considera que nunca trat6 al factor humano en forma
individual.

6 KINNEAR, TAYLOR. Investigacién de mercados. 5 ed. México: McGraw Hill, 1993.
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Analiza a las personas y a su comportamiento en forma individual, basandose en
gue la motivacién mejora la productividad de la empresa, segun la personalidad y
la motivacion el ser humano tiene diferentes necesidades y que estos ocupan
cierta jerarquia.

Necesidades fisiologicas (Son de vital importancia ya que de ellas depende la
supervivencia del ser humano), 2)Seguridad (Estabilidad, proteccién y seguridad
en el trabajo), 3)Sociales (Participacion y aceptacion en actividades sociales),
4)Estima (El individuo no soOlo quiere pertenecer a grupos, necesita que se le
estime dentro de ellos), 5)Autorrealizacion (El poder llevar a cabo lo que nos
agrada es una necesidad); De esta teoria se desprende dos ideas opuestas: Una
de ellas cree que somos el resultado de nuestras experiencias, del modo en que
somos criados de nifios y la otra dice que tenemos una naturaleza esencial, que
nacemos siendo de cierto modo, pero al desarrollar esas ideas surgen toda clase
de discusiones™’

Otro autor que dio origen a dos teorias claves para nuestra investigacion es Kotler
gue expone “Teorias sobre el aprendizaje cognoscitivo Los tedricos
cognoscitivos opinan que algunos aspectos tales como actitudes, creencias y
experiencias pasadas de las personas, se combinan mentalmente para generar
cierto conocimiento de una situacion. Segun los cognoscitivitas, el cerebro o el
sistema nervioso central es el elemento dominante. En la mayoria de los casos,
las teorias cognoscitivas del aprendizaje rechazan las teorias defendidas por los
conductualistas de estimulos de estimulos y respuestas de estimulos y respuestas
estrictos, tildandolas de demasiado mecanicas.

Por otro lado los conductualistas rechazan el "mentalismo” de las cosas
cognoscitivas. Insisten en que la conducta es visible y mensurable, y consideran
que su teoria es el planteamiento practico para estudiar la psicologia™®

Por dltimo, Rivera J. Arellano R. y Molero V, expuso las “Teoria social, la cual

dice que los consumidores adoptan ciertos comportamientos de consumo con el
objeto de integrarse en su grupo social, parecerse a los de su grupo de referencia
y diferenciarse del resto.

" MASLOW, Abraham, HERZBERG. Teoria del comportamiento. Santiago de Cali: 2010
[consultado 15 de agosto 2012]. Disponible en internet: www.teoriadelcomportamiento.edu.co.
" KOTLER, Philip. teorias sobre el comportamiento del consumidor. Santiago de Cali: 2010

[consultado 15 de agosto 2012]. Disponible en internet: www.monografias.com.

30



Su aplicacion practica se manifiesta cuando se presentan en anuncios personas
de reconocido prestigio, con la pretension de que compre para parecerse a sus
lideres de opini6n.”*®

5.2 MARCO CONCEPTUAL

Teoria de mercadeo: Para poner en perspectiva la naturaleza de la investigacion
de mercado, revisemos la historia de este campo. El desarrollo de la investigacion
de mercadeo durante la primera parte del siglo XX en el simultaneo con el
surgimiento del concepto de mercadeo. A través de este periodo, la filosofia
gerencial que guiaba las organizaciones fue cambiando gradualmente Ila
orientacion al consumidor que existe hoy. Durante el periodo comprendido entre
1900 y 1930, la preocupacion gerencial se centraba principalmente en los
problemas y oportunidades relacionados con la distribucién; a partir de finales de
los afios cuarentas se aumento la atencion hacia las necesidades y deseos del
consumidor. La naturaleza y el papel de mercadeo en estas organizaciones
reflejan este cambio en la filosofia gerencial. De acuerdo con Philip Kotler,
considerado como el padre de marketing en la actualidad, engloba el concepto del
Mercadeo como la técnica administrativa empresarial que permite anticipar la
estructura de la demanda del mercado elegido, para concebir, promocionar y
distribuir los productos y/o servicios que la satisfagan y/o estimulen, maximizando
al mismo tiempo las utilidades de la empresa.

El principal eje central para el Optimo funcionamiento de las estrategias de
mercadeo, es determinar la mezcla de mercadotecnia, segun las necesidades y el
analisis hecho para cada negocio. Por tal razébn se denomina Mezcla de
Mercadotecnia (llamado también Marketing Mix.) a las herramientas o variables de
las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos
de la compafia. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de marketing y
deben incluirse en el plan de Marketing.

9 RIVERA, ARELLANO, MOLERO. Teorfas del comportamiento del consumidor, conducta del
consumidor estrategia y tacticas aplicadas al marketing [en linea]. Santiago de Cali: 2010
[consultado 15 de agosto de 2012]. Disponible en internet: http//: ESGCM (escuela superior de
gestién comercial y marketing).
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Figura 3. Mezcla de Mercadotecnia.

-J.
Cram
s

Fuente: KOTLER, ARMOSTRONG. Fundamentos de marketing. 9 ed Pearson
educacion, 2012. p. 245

Producto o servicio: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicién, uso 0 consumo y que
puede satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos
materiales o bienes, servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las
decisiones respecto a este punto incluyen la formulacién y presentacion del
producto, el desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del empaque,
etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida
(duracion de éste en el tiempo y su evolucién) que cambia segun la respuesta del
consumidor y de la competencia y que se dibuja en forma de curva en el grafico.

Las fases del ciclo de vida de un producto son:

* Investigacion y desarrollo
 Lanzamiento

e Crecimiento

e Madurez

 Declive
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Figura 4. Grafica ventas y beneficios sobre la vida de los productos

VENTAS Y BENEFICIOS

= TIEMPO

U

Creci  Madurez Declive

Producto Intro mien

en ducci to

desarrollo  6n

Fuente: KOTLER, ARMOSTRONG. Fundamentos de marketing. 9 ed Pearson
educacion, 2012. p. 242

Desarrollo del producto: Empieza cuando la compafia busca y desarrolla una
nueva idea de producto durante el desarrollo de producto.

Introduccién: Es un periodo de crecimiento lento ya que el producto se introduce
en el mercado los beneficios son inexistentes en esta etapa debido a los fuertes
gastos de la introduccién del producto.

Crecimiento: Es un periodo de rapida aceptacion en el mercado y aumentar los
beneficios.

Madurez: Es un periodo de desaceleracion del crecimiento de las ventas debido a
gue el producto ha logrado la aceptacién por la mayoria de los beneficios que se
ofrecen.

Declinacion: Es el periodo en donde las ventas caen y las ganancias caen.

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la
transaccion (aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo
incluye: forma de pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con
documento, plazo, etc.), descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a
su vez, es el que se plantea por medio de una investigacion de mercados previa,
la cual, definira el precio que se le asignara al entrar al mercado.

Hay que destacar que el precio es el Unico elemento del mix de Marketing que
proporciona ingresos, pues los otros componentes Unicamente producen costes.
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Por otro lado, se debe saber que el precio va intimamente ligado a la sensacion de
calidad del producto (asi como su exclusividad).

Plaza o Distribucién : En este caso se define como dénde comercializar el
producto o el servicio que se le ofrece (elemento imprescindible para que el 25
producto sea accesible para el consumidor). Considera el manejo efectivo del
canal de distribucién, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado,
en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia
de los fabricantes y ahora depende de ella misma.

Promocion: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados
sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos
organizacionales (cOmo es la empresa = comunicacion activa; cOmo se percibe la
empresa=comunicacion pasiva). La mezcla de promocidén esta constituida por
Promocion de ventas, Fuerza de venta o Venta personal, Publicidad y Relaciones
Pdblicas, y Comunicacion Interactiva (Marketing directo por mailing, emailing,
catalogos, webs, telemarketing, etc.).

Personal: El personal es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresién de la
empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal. Las personas
son esenciales tanto en la produccion como en la entrega de la mayoria de los
servicios. De manera creciente, las personas forman parte de la diferenciacion en
la cual las compafias de servicio crean valor agregado y ganan ventaja
competitiva.

Procesos: Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos Yy rutinas por
medio de los cuales, se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las
decisiones de politica con relacion a ciertos asuntos de intervencion del cliente y
ejercicio del criterio de los empleados. La administracion de procesos es un
aspecto clave en la mejora de la calidad del servicio.
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Presentacion: Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias
fisicas como edificios, accesorios, disposicidon, color y bienes asociados con el
servicio como maletines, etiquetas, folletos, rotulos, etc. Ayuda crear el "ambiente”
y la "atmodsfera” en que se compra o realiza un servicio y a darle forma a las
percepciones que del servicio tengan los clientes.?

Grandes superficies: Estan comprendidos como grandes superficies comerciales
los establecimientos que se determinan conforme la superficie cubierta de
exposicion y venta ocupada: Corresponde la calificacion de grandes superficies
comerciales, excepto aquellos casos de comercios minoristas que venden
exclusiva o preponderantemente productos alimenticios, aquellos
establecimientos que superen las siguientes escalas:

* Localidades con poblacion hasta 20.000 habitantes 200 m2;

» Localidades con poblacion de 20.001 a 50.000 habitantes, 500m2;

» Localidades con poblacion de 50.001 a 100.000 habitantes, 700 m2;

» Localidades con poblacion de 100.001 a 500.000 habitantes, 1.000 m2;

* Localidades con poblacion de 500.001 a 1.000.000 habitantes, 1.200 m2;

» Localidades con poblacion superior a 1.000.001 a 2.000.000 habitantes 1.800
m2;

e Localidades con poblacion superior a 2.000.001 de habitantes 2.500 m2.

Las provincias podran reducir las superficies cubiertas para la consideracion de un
establecimiento como gran superficie comercial con alcance en el ambito
exclusivamente local, pero no aumentarlo.

Para los establecimientos que comercialicen exclusiva o en forma notoriamente
preponderante productos alimenticios, se consideraran como grandes superficies
comerciales aquellos que superen los 100 m2 de exposicion y venta, cualquiera
fuese la poblacion del ndcleo urbano donde esté habilitado o se pretenda su
instalacion.?!

% KOTLER, ARMOSTRONG. Fundamentos de marketing. 9 ed Pearson educacién, 2012. p. 245.
! Localidad y establecimientos [en linea]. Santiago de Cali: 2011 [consultado 18 agosto 2012].
Disponible en internet: http://www.intercamaras.org.ar/docs/Anteproyecto%20LEY%20GSC.pdf.
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Tienda tradicional: Se considera tienda a “todos los establecimientos comerciales

dedicados a la venta de productos de consumo masivo de alimentos y aseo”.??

Mercadeo: La American Marketing Asociation ha definido el marketing como “el
proceso de planificacion, ejecucion, fijacion de precios, promocién y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales”. Se considera marketing al conjunto de técnicas
utiizadas para la comercializacion y distribucion de un producto entre los
diferentes consumidores.?

Servicio al cliente: Es un proceso logistico que abarca una variada gama de
funciones, desde el suministro de materias primas, su transformacion v,
finalmente, la disposicion, distribucion y entrega del producto terminado a quien lo
demanda. En esta etapa predomina la optimizacion de los beneficios de la
logistica, con la introduccién de un nuevo criterio calificativo. Este es uno de los
puntos sobre los que las empresas entablan una lucha sin cuartel; mas alla de la
nocién cuantitativa de la competencia, la empresa puede crecer cuando aporta un
servicio de calidad, sin comprometer su flujo de caja.?*

5.3 MARCO LEGAL

Las tiendas de barrio son establecimientos comerciales considerados hoy
(mediante la Ley 590 de 2000) como pymes de comercio y que pese a lo
planteado por las teorias que explican la evolucion de la venta al detalle no
solamente no han desaparecido sino que en la ultima década ha incrementado su
participacion en el mercado de productos de gran consumo hasta alcanzar un
62,8%.

* PAEZ, Barreto, PEREZ, Patricia. Acercamiento del comportamiento del Tendero Trabajo de
grado. Bogota: Universidad de los Andes. Facultad de Administracion, Escuela de Posgrados.
2005.

% CALDERON, Carla. Otros conceptos y herramientas del marketing [en linea]. Santiago de Cali:
2002 [consultado 17 de agosto de 2012]. Disponible en internet:
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/concmerc.htm.

* Servicio al cliente [en linea]. Santiago de Cali: 2009 [consultado 18 de agosto de 2012].
Disponible en internet: http://html.rincondelvago.com/servicio-alcliente_1.html
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Pese a que su buen desempefio las lleva a crecer a un 10% anual son débiles en
todos los aspectos relacionados con la administracion del negocio, por cuanto es
la intuicion la de mayor peso en las decisiones; dentro de estos aspectos uno de
los mas criticos es el relacionado con el manejo de los costos tanto por el
desconocimiento del mismo por parte del tendero como por la caracteristica del
negocio al enmarcarse en el concepto de una empresa multiproducto.?

La ley 590 de 2000 tiene por objeto Promover el desarrollo integral de las micro,
pequeilas y medianas empresas en consideracibn a sus aptitudes para la
generacion de empleo, el desarrollo regional, la integracion entre sectores
econodmicos, el aprovechamiento productivo de pequefios capitales y teniendo en
cuenta la capacidad empresarial de los colombianos; inducir el establecimiento de
mejores condiciones de entorno institucional para la creacion y operacion de
micro, pequefias y medianas empresas; promover una mas favorable dotacion de
factores para las micro, pequeias y medianas empresas, facilitando el acceso a
mercados de bienes y servicios, tanto para la adquisicion de materias primas,
insumos, bienes de capital y equipos, como para la realizacion de sus productos y
servicios a nivel nacional e internacional, la formacion de capital humano, la
asistencia para el desarrollo tecnoldgico y el acceso a los mercados financieros
institucionales; sefalar criterios que orienten la accién del Estado y fortalezcan la
coordinacién entre sus organismos; asi como entre estos y el sector privado, en la
promocion del desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas; coadyuvar
en el desarrollo de las organizaciones empresariales, en la generaciéon de
esquemas de asociatividad empresarial y en alianzas estratégicas entre las
entidades publicas y privadas de apoyo a las micro, pequefias y medianas
empresas; apoyar a los micro, pequefios y medianos productores asentados en
areas de economia campesina, estimulando la creacion y fortalecimiento de
Mipymes rurales, Asegurar la eficacia del derecho a la libre y leal competencia
para las Mipymes; crear las bases de un sistema de incentivos a la capitalizacion
de las micro, pequefias y medianas empresas.?®

* SANCHEZ, IRIARTE, CASTANO, BARRIOS. Ponencia: sistema de costeo comercio minoristas
[en linea]. En: Revista Dinero, Santiago de Cali. 5, mayo, 2010 [consultado 18 agosto 2012].
Disponible en internet: http//revistadinero.com/ponencia

% Congreso de la republica ley 590 de 2000 [en linea]. Santiago de Cali: 12, julio, 2000 [consultado
17 agosto de 2012]. Disponible en internet:
http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley/2000/ley_0590_2000.html
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5.4 MARCO CONTEXTUAL

En la ciudad de Cali existen 12.000 tiendas de barrio, el 96% de las tiendas estan
en los estratos 1, 2,3 y 4 para un total de 11.520 (en estos estratos).?’

Figura 5. Grafica tiendas de barrio en Cali

Estratos

m1,2y3

Otros

La investigacion se llevar se llevard a cabo en estos estratos y va dirigida a los
tenderos y a las mujeres que estén entre los 25 y 55 afos de edad, sin importar el
nivel de educacion alcanzado.

Las grandes superficies han intentado ingresar a los mercados populares
implementando formatos mas pequefios y disefiados para los barrios, donde
comercializan menos categorias. Inclusive han buscado complementarse,
convirtiéndose en algunos casos en sus proveedores, a través de las ofertas y los
descuentos.

Se estima que en el pais existen unas 150.000 tiendas. En Cali se operan 12.000,
incluyendo minimercados y superetes (pequefios autoservicios).

" a tienda de barrio un negocio que sigue siendo rey en Cali [en linea]. En: El Pais, Santiago de
Cali. 02, marzo, 2011 |[consultado 17 agosto de 2012]. Disponible en internet:
http://www.elpais.com.co/elpais/economia/tienda-barrio-negocio-sigue-siendo-rey-en-cali
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6 METODOLOGIA

6.1 TIPO DE INVESTIGACION

El comportamiento del consumidor induce a realizar una investigacion de
mercados de tipo cuantitativa descriptiva transversal simple.

Se habla de cuantitativa puesto que el tema a investigar requiere de datos
estadisticos y numéricos que permitan cumplir con los objetivos planteados de
manera que se pueda tener un soporte y analizar el contenido.

Ser& entonces también descriptiva puesto que el estudio del comportamiento del
consumidor y mas este caso que busca saber por qué han sobrevivido las tiendas
de barrio aun después de la llegada de las grandes superficies, pretende que se
describa todas las razones y factores que influyen en el grupo objetivo.

Al seleccionar una muestra de la poblacion para hacer un estudio en un periodo de
tiempo determinado la investigacion sera de tipo transversal simple.

6.2 DISENO METODOLOGICO

6.2.1 Definicibn de la poblacién objetivo. La poblacion objetivo para esta
investigacion seran dos conformadas por los tenderos y por mujeres amas de casa
en edades de entre 25 a 55 afios, de cualquier nivel educativo, de nivel socio-
econdmico 1, 2, 3 y 4 de diferentes barrios de la ciudad de Cali debido a que la
ama de casa se considera como el agente de compra mas importante del hogar.

6.2.2 Método del muestreo y célculo del tamafio de la muestra. Para esta
investigacion se utiliza un método de muestreo probabilistico, de tipo aleatorio
simple para estimar proporciones.

En Cali hay 12.000 tiendas y el 96% estan en los estratos 1, 2 y 3 4 g son los g
nos interesa, lo cual quiere decir que nuestra poblacién son 11520 tiendas
gue vendria siendo entonces tenderos.
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La formula que se utiliza para saber a muestra es la siguiente:

n* = 2* S?/ E?

n=n*/1+ (n*/ N)

n= tamafio de la muestra cuando se conoce N

n*= tamafo de la muestra sin conocer N

Z= punto de distribucion normal de acuerdo al nivel de confianza
e = error maximo permitido de las estimaciones

Se tomara una muestra con una confianza del 95% y error un margen de error
permisible del 8%. Con esto se obtienen los siguientes datos:

S? =0.25 Z=1.96 e =0.08

N = 11520 tendero de Cali de estratos 1, 2, 3 y 4 / amas de casa en la misma
condicion.

n* = 1.96%* 0.25/ 0.08% = 150 personas
n= 150/ (1+ (150 / 11520))

n= 148 tenderos / amas de casa

Aprox: 150 encuestas por grupo objetivo

6.2.3 Instrumento de medicion. Se hard el diseiio de dos cuestionarios que
permita la recoleccion de los datos.

Uno para encuestar al grupo objetivo mujeres amas de casa entre 25 y 55 afios
de edad de los estratos 1, 2, 3y 4 de Cali de cualquier nivel educativo, y otro para
encuestar a los tenderos de barrios de Cali de estratos 1, 2, 3y 4.
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7. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

Segmento amas de casa:

El rango de edad mas comun de las amas de casa encuestadas es de 35 a 44
afios (40,7%), seguido por el rango de 45 a 55 (36,7%) y el rango de 25 a 34
(22,7%).

En la grafica No. 6 podemos observar que de las amas de casa encuestadas, el
12,7% pertenece al nivel socioecondémico bajo bajo, el 20,3% pertenece al nivel
bajo, el 33,3% al medio bajo y el 33,3% restante son del nivel socioeconémico
medio.

Figura 6. Grafica nivel socio-econémico amas de casa.
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De igual forma, el 15,3% de la muestra manifiesta que trabaja, el 4,7% que no
trabaja, y el 80% que es ama de casa.

Segmento tenderos:

De los 150 tenderos encuestados, el 53,3% son mujeres y el 46,7% hombres.
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Figura 7. Grafica género de tenderos.
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El rango de edad mas comun de los tenderos encuestados es de 36 a 45 afios
(57,3%), seguido por el rango de 26 a 35 (18,7%), el rango de mas de 45 (16%) y
el rango de 18 a 25 (7,3%).

En la grafica No. 8 podemos observar que de los tenderos encuestados, el 14%
pertenece al nivel socioeconémico bajo bajo, el 19,3% pertenece al nivel bajo, el
33,3% al medio bajo y el 33,3% restante son del nivel socioeconémico medio.

Figura 8. Grafica nivel socio-econémico tenderos.
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De igual forma, el 62% de la muestra manifiesta que su tienda tiene un area de 31
a 60mts, el 23,3% de menos de 30mts, y el 14,7% de mas de 60mts. Es decir, el
76,7% de los negocios son grandes, para perdurar en el tiempo.
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8. OPORTUNIDADES, AMENAZAS, DEBILIDADES Y FORTALEZAS EN
EL MERCADO.

Segmento amas de casa:

. Acerca de si las amas de casa dejarian de comprar en las tiendas de barrio
en caso de que haya un aumento en los salarios de las amas de casa, se encontrg
que:

Figura 9. Grafica ¢ dejarian de comprar en las tiendas de barrio?
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Medio | Medio Bajo Bajo Total
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B DEJARIAN DE COMPAR| 14,0 | 14,0 6,5 5,3 11,3
B NODEJARIAN 86,0 86,0 93,5 94,7 88,7

En todos los niveles socioecondmicos estudiados, la mayoria de amas de casa no
dejarian de comprar en las tiendas en caso de un aumento en los salarios.

Del total de amas de casa encuestadas solo 1 de cada 10 dejaria de comprar en
las tiendas de barrio

. Acerca de las razones por las cuales las amas de casa no dejarian de
comprar en las tiendas de barrio en caso de un aumento en los salarios, se
encontré que la principal razén es la comodidad que les genera la tienda de barrio
en donde se incluyen las facilidades de pago y la ubicacion.
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Cuadro 3. Razén por la que no dejarian de comprar en las tiendas de barrio

Razén Frecuencia Porcentaje
Comodidad 64 42,7%
Cultura 51 34%
Genera desempleo 21 14%
Total 136 90,7%

Se considera una razén para dejar de comprar el hecho de que algunas amas de
casa consideren los supermercados mejores que las tiendas de barrio.

Cuadro 4. Razén por la que dejarian de comprar en las tiendas de barrio

Razbn Frecuencia Porcentaje

Mejor los supermercados 14 9,3%

Total 14 9,3%

. Acerca de la creencia de las amas de casa de que algun dia dejen de existir

las tiendas de barrio, se encontrd que:

De las 150 amas de casa encuestadas, el 93,3% cree que las tiendas de barrio no
dejarian de existir.

Figura 10. Grafica ¢ dejaran de existir las tiendas de barrio?
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. Las amas de casa consideran que la razén mas importante por la cual
creen que las tiendas de barrio no tendran fin por ahora es debido a que los
usuarios se sienten comodos con el servicio que se les ofrece, donde se incluye la
cercania, las modalidades de pago y los productos ofrecidos. En la medida en que
disminuye la clase social hay mayor preferencia por las tiendas de barrio.

Cuadro 5. Pirdmide demogréfica Cali

ESTRATO LADO DE MANZANA
numero %
TOTAL 40.055 100.00
1 BAJO - BAJO 8.584 21.43
2 BAJO 12.647 31.57
3 MEDIO- BAJO 12.261 30.61
4 MEDIO 2.889 7.21
5 MEDIO — ALTO 2.897 7.23
6 ALTO 77 1.94

Fuente: Participacion porcentual de Santiago de Cali [en linea]. Santiago de Cali:
Subdireccién de Desarrollo Integral/ DAP, 2009 [Consultado 04 agosto 2009].
Disponible en internet: http://www.planeacion.cali.gov.co
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Figura 11. Grafica municipio de Santiago de Cali participacion porcentual
segun estrato 2009
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Fuente: Participacion porcentual de Santiago de Cali [en linea]. Santiago de Cali:
Subdireccién de Desarrollo Integral/ DAP, 2009 [Consultado 04 agosto 2009].
Disponible en internet: http://www.planeacion.cali.gov.co

Claramente lo podemos ver en los datos que nos muestra la pirdamide demogréfica
de la ciudad de Santiago de Cali en donde los estratos 1, 2 3 y 4 suman el 90,8%
de la poblacién que mas recurren a una tienda de barrio a saciar sus necesidades
diarias del hogar, todo esto debido a la gran cultura que a través de los Ultimos
afos se han fortalecido dentro de los barrios que pertenecen a estos estratos; sin
dejar atras que algunos grandes Almacenes de cadena han llegado hasta estos
barrios como el Exito (a los lados del oriente) siendo de gran beneficio para estas
comunidades pero que ni asi han podido desplazar la fuerza que tienen las
tiendas dentro de su propio barrio.

Cuadro 6. Razén por la que creen que no se acabaran las tiendas de barrio

Razon Frecuencia | Porcentaje
Comodidad 46 30,7%
Son necesarias 44 30%
Cultura 32 21,3%
Trayectoria 17 11,3%
Total 140 93,3%
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Sin embargo, algunas amas de casa consideran que se acabaran las tiendas de
barrio debido a que cada dia aumenta la cantidad de supermercados en la ciudad
y que las tendencias cambian con el tiempo.

Cuadro 7. Razdn por la que creen gque se acabaran las tiendas de barrio

Razbn Frecuencia Porcentaje
Mas supermercados 7 4,7%
Tendencias del mercado 3 2%
Total 10 6,7%

Segmento tenderos:

. Acerca de la evolucion que tendran las tiendas de barrio en los préximos 10
afos segun los tenderos, se encontrd que:

Figura 12. Grafica evolucion de las tiendas de barrio.
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Segun los tenderos encuestados, la evolucion serd positiva ya que un 42.7% dice
gue aumentaran y un 42% dice que permanece igual. Sin embargo el 15.3%
restante dice que desapareceran.
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. Acerca del por qué de la evolucién de las tiendas de barrio, se encontrd
que:

Los tenderos consideran que las razones principales para que la evolucién de las
tiendas sea positiva, es decir que aumenten las tiendas de barrio, es debido a la
comodidad que estas les proporcionan, por la economia del pais, por la necesidad
del consumidor y porque las tiendas son una forma de negocio propio.

Cuadro 8. Razones del evolucién de las tiendas de barrio.

Razones Frecuen cia Porcentaje
Necesidad / Opcion de trabajo. 24 37,5%
Negocio propio 24 37,5%
Economia del pais 22 34,3%
Comodidad 15 23,4%
Total 85 132,7%
BASE: (64)

De los que consideran que no habra evolucion, dicen que se debe principalmente
a que habré crecimiento de grandes superficies y a los cambio de tendencia que
asume el mercado constantemente.

Cuadro 9. Razones de permanecer igual o desaparicion de las tiendas de
barrio

Razones Frecuencia Porcentaje

Mas supermercados 40 36.5%

Tendencias del mercado 25 32.5%

Total 65 79.0%

BASE: (86)

. Acerca de la percepcion de los tenderos de si los hogares de este sector

de Cali, aumentaran sus ingresos, es decir, tuvieran mas plata para comprar,
dejarian de comprar en las tiendas o se irian a comprar a los almacenes de
cadena, se encontrg que:
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Figura 13. Gréfica ¢,con aumento de salario de las personas, éstas dejarian
de comprar en las tiendas?
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El 92.7% de los tenderos encuestados considera que aun con un aumento de
salario las personas, éstas no dejarian de comprar en las tiendas de barrio.

. Acerca de las razones por las que segun los tenderos los clientes no
dejarian de comprar en caso de un aumento en los salarios, se encontro que el
45.3% considera que debido a la comodidad que le transmite la tienda a los
clientes, el 40% dice que debido a la cultura, el 7.3% dice que por necesidad.

Cuadro 10. Razon por la que no dejarian de comprar en las tiendas de barrio

Razon Frecuencia | Porcentaje
Comodidad 68 48.9%
Cultura 60 43.2%
Necesidad 11 7,9%
Base: 139 100.0

Sin embargo, un 7.3% dice que dejaria de comprar ya que cada dia crece
también la cantidad de los supermercados o grandes superficies.
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Cuadro 11. Razon por la que dejaria de comprar en las tiendas de barrio.

Razén Frecuencia | Porcentaje
Més supermercados 11 100%
Total 11 100%
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9. RELACION SOCIO-CULTURAL DEL TENDERO Y SUS CLIENTES

Segmento tenderos:

. Acerca de si los clientes son fieles, se encontré que casi 9 de 10 tenderos
consideran que sus clientes si son fieles a sus tiendas.

Figura 14. Grafica fidelidad de los clientes.
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. Acerca de las razones de la fidelidad de los clientes que creen los tenderos,

se encontré que son el servicio al cliente ofrecido, la variedad de productos y los
buenos precios.

Cuadro 12. Razones de la fidelidad de los clientes segun los tenderos.

Razones Frecuencia | Porcentaje
Buenos precios 47 36%
Servicio al cliente 45 34%
Variedad de productos 39 30%
Total 131 100.0%

Sin embargo, 1 de cada 10 tenderos considera que la competencia es una razén
para que los clientes no sean fieles con las tiendas de barrio, debido a que como
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hay tanta cantidad de negocios por el mismo sector las personas no son fieles a
una especial.

Cuadro 13. Razones de la no fidelidad de los clientes segun los tenderos.

Razones Frecuencia | Porcentaje

Competencia 19 100%

Total 19 100%

. Acerca de la percepcion que tienen los tenderos sobre los atributos mas

efectivos para las tiendas de barrio frente a los almacenes de cadena, se encontrg
que:

(Se utilizo una escala de Likert que va desde total acuerdo hasta total desacuerdo)

Cuadro 14. Atributos del tendero

ATRIBUTOS Total / parcialmente de acuerdo
En la tienda se puede comprar 85,3%
menudeado.
Las tiendas estan mas cerca de mi 84%
casa.
La gente esta mas acostumbrada a las 81,3%
tiendas.
Tiene mejor horario de atencion frente 81,3%
a los almacenes de cadena.
La gente quiere mas a las tiendas que 80,7%
a los almacenes de cadena.
En las tiendas se ofrece los mismos 72%
productos que en los almacenes de
cadena.
En las tiendas se dan promociones 65,3%
semanales como en los a de cadena.
Tiene mejor servicio al cliente que los 64%
almacenes de cadena.
El servicio a domicilio es gratis. 56,7%
Es méas seguro comprar en las tiendas 47,3%
gue en los almacenes de cadena.
Los productos que se venden en las 39,3%
tiendas son mas costosos
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Las tiendas tiene 5 atributos mas fuertes que los almacenes de cadena lo cual
hace que las personas la prefieran mas y asi mismo esto nos confirma los
resultados obtenidos sobres las fortalezas en anteriores informes, estos son:

* Menudeo en las tiendas
» Cercania- Comodidad

* Costumbre

» Horario de atencién

* Apego a las tiendas

Pero también tiene 2 atributos débiles frente a los almacenes de cadena, estos
son:

» Seguridad en el lugar
» Se considera que se cobra caro en las tiendas, pero la gente lo acepta

» Acerca de percepcion gque tienen las amas de casa sobre algunos factores
de las tiendas de barrio frente a los almacenes de cadena, se encontro que:

(Se utilizo una escala de Likert que va desde total acuerdo hasta total desacuerdo)

Cuadro 15. Aceptacion de factores (amas de casa)

Factor es Total /
Parcialmente de
acuerdo

Las tiendas estan méas cerca de mi casa. 80%
Las tiendas de barrio dan muy buen servicio. 66,7%
En las tiendas hay muy buenas promociones. 55,3%
Las tiendas son una necesidad sentida de la poblacion 44%
pobre.
En las tiendas hay mas facilidades de pago. 41,3%
Las tiendas ofrecen una mejor calidad de los productos 29,3%
El surtido de las tiendas es igual al que ofrecen los 29,3%
almacenes de cadena.
Las tiendas brindan mejor seguridad del lugar. 18,7%
En los almacenes de cadena hay mejores precios que en 16,7%
la tiendas.
Los almacenes de cadena van acabar con las tiendas 16%
Los almacenes de cadena estar mejor ubicados que las 12%
tiendas.
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Las tiendas tiene 3 atributos mas fuertes que los almacenes de cadena lo cual
hace que las amas de casa la prefieran mas y asi mismo esto nos confirma los
resultados obtenidos sobres las fortalezas en anteriores informes, estos son:

« Cercania
* Buen servicio
* Buenas promociones

Figura 15. Grafica opcion de compra mas utilizada en la tienda

60,0 -
50,0 j sl j
40,0 4
30,0 d
20,0 d
10,0 d
0,0 -
Medio Medio Bajo Bajo bajo Total
Bajo
Directo 50,0 46,0 48,3 57,1 49,3
® Domicilio 14,0 6,0 17,2 19,0 12,7
Ambas 36,0 48,0 34,5 23,8 38,0
. Acerca de la forma de compra de los clientes en las tiendas de barrio segun

los tenderos, se encontrdé que en el nivel socioeconémico medio, la forma mas
utilizada es dirigirse directamente a la tienda a comprar (50%).

Para el nivel medio bajo, se utilizan mucho ambas formas (48%).

En estrato bajo se utiliza mas de forma directa (48.3%) al igual que en el bajo bajo
(57.1%)
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. Acerca del cobro del servicio a domicilio por los tenderos en sus tiendas, se
encontré que, el 69.7% de los tenderos encuestados no lo cobra.

Figura 16. Grafica ¢ cobra el servicio a domicilio en su tienda?
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. Acerca del costo que tiene el servicio a domicilio para los tenderos que

manifestaron que si lo cobran, se encontr6 que, El 40% le tiene un costo por
debajo de mil pesos, el 36% menos de dos mil pero mas de mil pesos y el 24%
dos mil pesos 0 mas.

Figura 17. Grafica costo del servicio a domicilio.
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. Acerca de si los tenderos ofrecen a sus clientes servicio al cliente (crédito),
se encontré que:

Casi 8 de 10 tenderos de los niveles socioeconémicos bajo (75.9%) y bajo bajo

(76.2%) si ofrecen el servicio de crédito a sus clientes. Por su parte casi 7 de 10
tenderos del nivel medio bajo (66%) no ofrecen servicio de crédito

Figura 18. Grafica servicio de crédito.
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. Acerca de las razones por la cuales los tenderos dan servicio de crédito a

sus clientes, se elabor6 una pregunta a través de la técnica proyectiva de
expresion en tercera persona, para darle mayor objetividad a la respuesta del
tendero entrevistado, y se encontré que la principal razén es porque asi los
clientes son leales a la tienda

Figura 19. Grafica razones de dar crédito.
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Sin embargo, los tenderos que no lo ofrecen manifiestan que es debido a la
dificultad de cobrar.

Figura 20. Grafica razones de no dar crédito.
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Segmento amas de casa:

. Acerca de cdmo las amas de casa realizan las compras en las tiendas de
barrio se encontré que:

La siguiente grafica muestra que mas de la mitad de las amas de casa
encuestadas realizan las compras directamente en la tienda y las otras las realizan
mediante domicilios, observando que los estratos bajo y bajo bajo son los que mas
utilizan esta técnica de domicilio, ya que por la experiencia directa haciendo las
encuestas se observo que son barrios muy organizados y mas unidos que
prefieren realizar sus compras a través del domicilio, debido a la cercania y la
fuerte relacion que tienen con los tenderos de su barrio.
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Figura 21. Gréfica ¢cémo realizan las compras en la tienda de barrio las
amas de casa?
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. Acerca del servicio a domicilio de las tiendas frecuentadas en los ultimos

30 dias por las amas de casa, se encontrd que:

El 58,7% de las amas de casa encuestadas manifestd que las tiendas que
frecuentaron durante los Ultimos 30 dias cuentan con servicio a domicilio,
especialmente en el estrato bajo bajo.

Figura 22. Gréfica ¢cuenta con servicio a domicilio la tienda que frecuento
durante los ultimos 30 dias?
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. Acerca del

Figura 23. Grafica ¢ ofrece servicio de crédito la tienda que visito los ultimos

30 dias?

servicio de crédito ofrecido por las tiendas de barrio
frecuentadas los ultimos 30 dias por las amas de casa, se encontré que en el nivel
socioeconomico bajo bajo casi 6 de 10 amas de casa considera que la tienda que
frecuentd si ofrece el servicio a crédito, en los demas niveles estudiados las amas
de casa contestaron de forma negativa.
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10. CARACTERISTICAS DE LAS TIENDAS DE BARRIO

Segmento amas de casa:

. Se realizo a través de 9 factores un andlisis, para conocer el nivel de
importancia que tienen las amas de casa sobre estos, se encontré que :

Cuadro 16. Importancia de factores

Factores Porcentaje

Precio 71,3%
El surtido 64%

Promociones 59,3%
Facilidad de pago 58,8%
Cercania 51,3%
Ubicacion 45,3%
Buen servicio 42, 7%
Seguridad del lugar 38,7%
Calidad de los productos 26,8%

Cada uno de los anteriores factores es considerado como extremadamente
importante por las amas de casa.

El precio de los productos es considerado como el factor mas importante e
influyente a la hora de comprar en las tiendas de barrio, seguido por el surtido de
productos y por las promociones que ofrece el tendero.

Segmento tenderos:

. Acerca de los atributos de las tiendas de barrio que el tendero cree que el
cliente prefiere frente a los almacenes de cadena se encontré que el hecho de que
en la tienda de barrio se vendan los productos por unidad/cuchara es de suma
importancia para los clientes.
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Cuadro 17. Atributos de las tiendas de barrio que prefieren los clientes.

Atributo Frecuencia | Porcentaje
Productos por unidad/cuchara | 93 62%
Precio 91 60,7%
Horario 86 57,3%
Relacién con el tendero 85 56,7%
Ubicacion 81 54%
Variedad de productos 69 46%
Promocion 63 42%
Domicilio 62 41,3%
Crédito 58 38,7%

Segmento amas de casa:

. Acerca de los puntos de venta, ademas de comprar en tiendas de barrio,
gue era condicion de estudio, se encontré que el mas utilizado son los almacenes
de cadena con el 20% de las amas de casa encuestadas, seguido de la galeria y
el mercado movil con un 10% y 6% respectivamente.

Figura 24. Gréfica puntos de venta utilizados en los ultimos 30 dias por las
amas de casa

100,0
20,0
’ — [
ALMACENES DE AUTOSERVICIOS  MERCADO TIENDAS GALERIA
CADEMNA DE BARRIO MOWVIL
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. Acerca de la frecuencia de compra de las amas de casa en los diferentes
puntos de venta se encontro que:

Figura 25. Gréfica frecuencia de compra de las amas de casa en puntos de
venta
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ALMACENES DE | AJUTOSERVICIOS | MERCADO MOVIL TIENDAS GALERIA
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La grafica No. 25 se resume en lo siguiente: de las 150 amas de casa que habian
comprado en una tienda de barrio en los ultimos 30 dias, la mayoria tiene una
frecuencia de compra mas espaciada que mensualmente en los puntos de venta
como: almacenes de cadena, autoservicios de barrio, mercado movil y galeria. Sin

embargo, para las tiendas de barrio la mayoria considera que la frecuencia de
compra es diaria.

. Acerca de como hacen las compras las amas de casa en almacenes de
cadena se encontro que:

De los niveles socioecondmicos estudiados, casi 6 de cada 10 de las amas de
casa que pertenecen al estrato 4 hacen todo el mercado en los almacenes de
cadena, en cambio la mayoria de los niveles 3, 2 y 1 manifiestan que hacen
compras parciales.

En el nivel socio econdmico bajo bajo, 8 de cada 10 amas de casa hacen compras
parciales.
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Figura 26. Grafica modo de hacer compras en almacén de cadena por las
amas de casa
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. Acerca de cémo las amas de casa realizan las compras en las tiendas de

barrio, se encontré que:

Figura 27. Grafica modo de hacer compras en tiendas de barrio por las amas
de casa
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La grafica No. 27 muestra que el 59.7% de las amas de casa encuestadas hace
compras parciales en las tiendas de barrio.
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11.RAZONES DE PREFERENCIA DE LAS AMAS DE CASA HACIA LAS
TIENDAS DE BARRIO

Segmento amas de casa:

. Las principales razones por las cuales las amas de casa compran en las
tiendas de barrio es debido a las necesidades que se van presentando, por
comodidad ya que las tiendas estan mas cerca a sus casas, por el horario de
atencion y porque les resulta mas familiar.

Figura 28. Grafica razon por la que las amas de casa compran en tiendas de
barrio
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Se observa que estos factores son muy fuertes en los 4 estratos estudiados y que
realmente no importa la clase social las amas de casa siempre van a preferir un
lugar cerca que los proporciones comodidad a la hora de hacer mercados o
compras parciales ya que complace todas sus necesidades.
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Cuadro 18. Objetivos del proyecto y resultados

OBJETIVO

RESULTADOS

OBJETIVO GENERAL Investigar las
causas por las cuales las tiendas de
barrio, a pesar de la llegada de las
grandes superficies a la ciudad de Cali,
siguen teniendo éxito; de modo que se
pueda conocer las oportunidades,
amenazas, debilidades y fortalezas en
el mercado.

Debido a la cultura de compra de la
ciudad, la comodidad que le transmite
al cliente, la posibilidad de satisfacer
sus necesidades sin tener que salir de
Su barrio debido a la cercania a los
hogares que le facilita a los clientes un
rapido acceso a los productos.

OBJETIVO ESPECIFICO 1
Identificar las diferentes relaciones
socio-culturales que existe entre el
tendero y sus clientes.

Las amas de casa consideran al
tendero como una persona honrada al
servicio de los demas, que
constantemente esta considerando a
sus clientes de manera que ofrece sus
productos viablemente, es decir, de la
forma que mas se ajuste.

OBJETIVO ESPECIFICO 2
Conocer los atributos de las tiendas
de barrio que hacen que el éxito
continle aun con la llegada de las
grandes superficies.

El fiado es una estrategia fundamental
del tendero, que le funciona como una
"tarjeta de crédito” a muy corto plazo y
generalmente sin el cobro de intereses.

OBJETIVO ESPECIFICO 3
Identificar las razones principales
de preferencia del grupo objetivo de
amas de casa hacia las tiendas de
barrio.

La atencién personalizada al cliente, le
significa a éste un gran beneficio, pues
la mayoria de las recomendaciones de
consumo que éste hace generalmente
son validas.
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Al terminar con el método de investigacion que realizamos durante esta
investigacion que fueron los cuestionarios para los dos grupos objetivos tanto
amas de casa como tenderos, nos dimos cuenta que un tema fuerte a tocar y a
conocer era la antigiiedad que tenian estas tiendas encuestadas para que asi el
analisis cuantitativo nos arrojara mas datos exactos de por qué estas tiendas han
permanecido tanto tiempo en el mercado y seguiran, sin importar la llegada de

12. ANTIGUEDAD DE LAS TIENDAS

otras grandes superficies a la ciudad de Santiago de Cali.

(Se escogio 10 de las tiendas evaluadas)

Cuadro 19. Tiendas encuestadas

TIENDA ESTRATO | TENDERO ESPACIO ANTIGUEDAD
MUJER/ (METROS)
HOMBRE
Tienda # 1 2 Mujer 30 mts 20 ANOS
Tienda # 2 2 Mujer Més de 30 y 20 ANOS
menos de 60 mts
Tienda # 3 1 Hombre 60 mts 20 ANOS
Tienda # 4 3 Hombre 60 mts 15 ANOS
Tienda # 5 3 Hombre 30 mts 10 ANOS
Tienda # 6 3 Hombre 30 mts 10 ANOS
Tienda # 7 3 Hombre 60 mts 10 ANOS
Tienda # 8 3 Mujer Mas de 30 y 5 ANOS
menos de 60 mts
Tienda # 9 4 Muijer Mas de 30 y 2 ANOS
menos de 60 mts
Tienda # 10 4 Hombre Mas de 30 y 1 ANO

menos de 60 mts
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El cuadro anterior nos brinda un resultado a la hipétesis planteada en el problema
de la investigacion el cual indica que las tiendas de barrio tienen una larga
trayectoria en la ciudad a lo cual se le atribuye la gran posibilidad de permanecer
en el mercado puesto que satisfacen muchas necesidades aun con los cambios en
las tendencias. Las tiendas de barrio van de la mano a las necesidades bésicas.

Con todo esto, la imagen del tendero ha cambiado a través de los afios, ya no es
una persona mayor y con pocos afios de educacién, que llevaba la contabilidad en
un carton; y las tiendas tampoco son locales sin estandares de calidad, todo lo
contrario, cada vez mas se capacita al personal para que legalice sus negocios,
porque no es solamente un tema de papeles, sino de cultura, ademas de adquirir
la responsabilidad social para que cada dia tenga herramientas de innovacion,
inocuidad y manejo de alimentos.

Las tiendas de barrio contribuyen a la dinamica de la actividad econdmica en
muchas regiones, se constituye en un significativo canal de distribucion de los
productos que permite apoyar la industria hacional con precios asequibles, sino y
se convierte en una fuente importante de empleo para muchos hogares.
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13. CONCLUSIONES

Las tiendas de barrio han logrado éxito en el mercado, aun con la llegada de las
grandes superficies, debido a la cultura de compra del consumidor colombianos
gue ven a estas tiendas como una opcién muy viable de ser una excelente opcion
de trabajo, teniendo su propio negocio, manejan su propio tiempo y capital.

Igualmente a la necesidad que se ven la mayoria de personas que no tienen un
empleo constante y no tienen ingresos fijos, la comodidad que le transmite al
cliente, la posibilidad de satisfacer sus necesidades sin tener que salir de su barrio
debido a la cercania a los hogares, sin necesidad de
utilizar medios de transporte diferentes al de caminar y la atencion personalizada
gue se ofrece.

Los sectores populares que perciben un salario incierto y fluctuante, no se pueden
dar el lujo de adquirir un mercado semanal o quincenal; por lo tanto, lo deben
distribuir y gastar de acuerdo a las necesidades del consumo diario, para lo cual el
tendero de éstos sectores ofrece a su clientela la posibilidad de adquirir fracciones
de los productos(media panela, una pastilla de chocolate, un cuarto de aceite, etc).
Este fraccionamiento del producto, le permite al tendero aumentar el precioy
al cliente la posibilidad de comprar solamente lo que necesita.

En la actualidad las amas de casa consideran que la relacién con el tendero es
familiar, la trayectoria que tienen las tiendas de barrio les permite hacer parte de la
cultura e incluir sus compras en el dia a dia. Se considera al tendero como una
persona honrada al servicio de los demas, que constantemente esta considerando
a sus clientes de manera que ofrece sus productos viablemente, es decir, de la
forma que mas se ajuste.

La atencion personalizada al cliente, le significa a éste un gran beneficio, pues la
mayoria de las recomendaciones de consumo que éste hace generalmente son
validas. En éste sentido, también aparece el crédito que ofrece el tendero a sus
clientes. En efecto, el 67% de los tenderos confirmé el servicio de crédito a los
clientes, aprovechando que éstos viven demasiado cerca y facilita un contacto
diario con ellos. El fiado es una estrategia fundamental del tendero, que le
funciona como una "tarjeta de crédito" a muy corto plazo y generalmente sin el
cobro de intereses.
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14. RECOMENDACIONES

Se debe considerar las posibilidades de crear un sistema que asocie a todos los
actuales tenderos y trabaje en la soluciébn de problemas comunes como son
las compras, el poder de negociacion, el beneficio de los consumidores y que
garantice una participacion democratica en su administracion. Que ésta nueva
asociacion, elabore politicas claras en el mejoramiento de la comercializacion de
los bienes basicos. Que incluya un presupuesto de capacitacion, asesoria,
asistencia técnica, fomento y desarrollode las actividades del tendero y
Sus organizaciones gremiales.

Desde el punto de vista individual es aconsejable también que los tenderos
procuren mejorar su presentacion personal, mantener limpio el negocio, organizar
adecuadamente las mercancias, tener precios competitivos y mejorar la exhibicion
de los productos segun la posicion alcanzada en el mercado (lideres, seguidores,
béasicos, etc.).

Quienes compran diario en las tiendas son personas de escasos recursos
econdémicos que no tienen un ingreso fijo; son personas que estan en la
informalidad y compran cada dia de acuerdo a lo que ganan cada dia. Otra gran
parte merca semana a semana, pero haciendo uso del crédito; al llegar a la tienda
pagan el mercado anterior y llevan el necesario fiado.

Por lo cual es importante que los tenderos implemente el servicio de crédito
puesto que mas que un riesgo es la posibilidad de fidelizar al cliente, el buen
servicio y los valores agregados son los que hacen que haya una
retroalimentacion positiva.

Finalmente, la competencia con las grandes superficies, es dura, pero la tienda de
barrio, es una muestra de la idiosincrasia del pais y la region; no obstante, no hay
gue bajar la guardia, porgue las grandes superficies estan creciendo en el negocio
y los clientes de este mercado son los mas inconstantes del mundo, estan en
donde mas les convenga,; por lo tanto el tendero debe tener en cuesta que, la
ética, la capacitacion y la innovacion no deben ser ajenas a sus negocios.
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ANEXOS

Anexo A. El mundo 2013, consumo en Colombia

InterBolsa: nuevas revelaciones
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medio en el pafs estaba conformado por 4,2 personas, hoy
esa cifra bordea 3.6,y la poblacion, en promedio, ya estd por
encima de los 30 afios y hace diez afios estaba en 27.

“La estructura cambia y eso hace que las necesidades
sean diferentes y los mercados distintos”, sefiala Camilo
Herrera, presidente de la firma Raddar.

El desarrollo del comercio y los diferentes canales
han generado una dura competencia por los recursos de
los consumidores. Una de las estrategias tiene que ver con
las ofertas en las cadenas. Segtin cdleulos de Nielsen, dentro
de las categorfas de consumo masivo que mide, las ofertas
representan 22% de los ingresos de las cadenas, cuando en
2009 era de 15%. Otra es la profundizacién en las marcas
propias: mientras en Argentina y Brasil los ingresos de estas
cadenas por cuenta de sus marcas ¢s de 5% a 7% al afio,en
Colombia superan el 15%.

Otro dinamizador de las compras y del consumo es el
potencial de las ciudades medianas. “La presencia de mino-
tistas con formatos modernos es minima en ciudades como
Bucaramanga y Neiva y presenta una buena oportunidad
de expandir la red”, afiade Tamillow.

! La revaluacion del peso también ha ayudado. La
| tasa de cambio, que a mediados de la década
anlerior estuvo cer-

cana a los §3.000

“HA por dolar, hoy
bordea los

TIVA $1.800. “Hoy

EXPECTATI\
DE (;UMPRAS. NO llegan pro-

| VEMUS CRI ductos mds
SDI_UUNA asequibles
MODERACION”. para todos”,
agrega Acosta,
de Pepe Ganga.
EN ALERTA

A pesar de este
favorable panora-
ma, hay varias
sefiales para
estar alerta.

La primera
fue el freno
que registra-

13 SERA
EL% DE lﬁ" les de otros paises.

SEGUN NIELSEN.

QUE MIDE. EN
2009 15% DE L0S
INGRESOS DE
LAS CADENAS
ERA POR
OFERTAS. HOY
gE'ERESENTAN

ron el consumo y las compras en el
segundo semestre de este afio. “Los
comerciantes exteriorizaron su pre-
ocupacion por el pobre desempeno
de sus ventas en el mes de octubre
y muchos de ellos argumentan que
el consumo de bienes bdsicos por
parte de los hogares colombianos
se encuentra frenado”, asegura la
Bitdcora Econémica de Fenalco
de noviembre de este afio. Para Herrera. de Raddar, fue el
peor septiembre de los dltimos 13 afios, pero octubre tuvo
una buena recuperacion.

En Nielsen aseguran que canastas como las de alimen-
tos y productos de aseo estuvieron estancadas, pero otras
—como bebidas y tocador— tuvieron una mayor dindmica.

¢Qué paso? Para Jorge Alejandro Mejia, presidente
de GM Colmotores, fue una mezcla de factores que pudie-
ton influir en el freno de las ventas, que en su caso cayeron
22% en septiembre frente al mismo mes del afio anterior.
Primero, los anuncios iniciales que se dieron sobre los bene-
ficios de los tratados de libre comercio, especialmente con
Estados Unidos y el negociado con Corea. “Y eso dilata la
decision mientras la gente empieza a entender dénde estd
el impacto”, dice Mejia. Segundo, los anuncios sobre los
cambios que implementara la reforma tributaria con rela-
cién al IVA, cuya discusién al cierre de esta edicidn todavia
estaba en el Congreso. Tercero, las tasas de interés en un
sector, como el de vehiculos, donde 70% de las ventas son
financiadas. Y, finalmente, la confianza del
consumidor, gue se pudo ver golpeada
debido al ruido generado por la crisis
europea y e6mo nos podia golpear™,
agrega el empresario.

El segundo hecho para revi-
sar es ¢l consumo per cdpita en

Colombia. Aunque ha
habido un auge de

" gasto, todavia no
llega a los nive-

' L0S CANALES

Segun Nielsen, el
canal tradicional pesa
49%, los supermerca-
dos 41% -de cadena
eindependientes-y
las droguerias 10%:
“Las tiendas siguen
siendo muy fuertesen
el pais pues 70% de la
poblacién en Colombia

pertenece a estratos de
bajos ingresos y alli casi
75% de los ftems que
se venden valen menos
de $2.000 y eso facilita
el desembolso. Los
supermercados estan
desarrollando huevos
formatos de conve-
nienda y reposicion,
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més cercanos

y préximos, mientras

las droguerias estan en
proceso de evolucion
en Colombia con los
nuevos formatos que
estan llegando’ asegura
Juan Felipe Saavedra,
de Nielsen.

Para Kantar
WorldPanel, que analiza
el comportamiento del
consumo de los hoga-
res, enlo corrido de este
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afo frente al ano ante-
rior, las grandes cade-
nas se han recuperado,
en 28% en valor. “Esto
se refleja porque frente
al precio, el consumidor
quiere mas calidad por
valory crecen los de
mayor valor agregadd’;
dice Vinicius Da Silva,
director de la firma en
la region.

Ademds, hoy, la
variedad es mucho

mayor y estan llegando
nuevas marcas,
formatos y jugadores
para dinamizar el
sector, como Cencosud,
Jerdnima Martins,
Ripley y tiendas de ropa
como Gap, Victoria's
Secret y Forever 21. A
esto se suma el auge
de la venta directa

que tiene ingresos por
US$520 miliones y mas
de 650.000 personas.[d
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1 pasado viernes 23 de noviembre, cuando
los analistas y el mercado daban por des-
contado que se mantendria inalterada la
tasa de interés de intervencion, la Junta del
Banco de la Reptiblica sorprendié con una
reduccion en 25 puntos bésicos, dejandola
en4.5.

La incertidumbre que ronda todavia
las economifas de Europa y Estados Unidos y la necesidad
de anclar las expectativas de crecimiento e inflacién del afio
entrante llevaron a la Junta a tomar esta decision,.

Pero no fueron las tnicas razones: uno de los aspectos
mds inquictantes fue la desaceleracion que registr6 la eco-
nomia colombiana y, en especial el consumo, en los Gltimos
meses.

La medida busca a todas luces dar las sefiales adecua-
das para dinamizar el consumo, uno de los elementos claves
en el comportamiento de la economia, pues representa 70%
del Producto Interno Bruto (PIB).

Desde mediados de la década pasada, Dinero e
Invamer Gallup hacen un seguimiento bianual en el com-
portamiento del gasto de los colombianos para analizar qué
es lo que estd pasando, hacia donde se estd moviendo y qué
transformaciones se han dado.

LOS RESULTADOS

En 2004, un hogar promedio en Colombia gastaba
mensualmente $1'535.254; vivienda y alimentacion pesaban,
cada una, 24%; al transporte se destinaba 11% y los otros
gastos, como educacion, esparcimiento, vestuario, deudas,
servicios médicos, seguros y comunicaciones, no llegaban a
doble digito.

Ocho afos después, el gasto en los hogares aumentd
a $2'812.381 mensuales. “Si descontamos las inflaciones de
estos anos, podemos deeir que hay un poder de compra
creciente en Colombia; en el periodo 2004-2012 ha subi-
do en cerca de 4,6% cada afo en términos reales. Haber
mantenido controladas las tasas de inflacion y desempleo,
y tener un mayor apalancamiento en el sistema financiero
han mejorado el poder de compra en los hogares del pais”,
asegura Jorge Londofio, gerente de Invamer Gallup.

La participacion en los gastos también ha registrado
cambios: hoy, 23% se destina a vivienda; 20% a alimenta-
cion, bebidas y tabaco; a educacion 9%: y en transporte se
da un salto significativo, pues en la actualidad participa con
18%. Esto se puede explicar por ¢l aumento en vehiculos y
motos que ha tenido el pais. En 2004, 21% de los hogares
manifestaba tener carro 0 moto, hoy es el 28%, y los gastos
en su mantenimiento —gasolina, impuestos y otros-, que en
la primera medicién pesaban apenas 4% en el total, en 2012
representan 14%.

Una de las maneras de ver como ha aumentado el
consumo de los estratos de bajos ingresos es compararlo
con el de los estratos altos. Mientras en 2004 los estratos 5
y 6 gastaban 4,4 veces lo que gastaba

DE HOGARES
lo del 1, hoy son 9.6 veces; en UUE MANIHESTA
esparcimiento y diversion paso TENERTARJETA
de 11,45 veces a 3.8 veces; en DE CREDITO ES
deudas de 9.8 veces a 3,3 veces, DE 30%. HACE 8
y en los gastos de vehiculos y ANOS ERA 157%,
motos de 17.9 veces se ubico
en 6,6 veces. Y no se trata de
que los estratos altos estén gastando menos, sino que los
de menores ingresos tienen mds recursos disponibles para
gastar, Estas cifras revelan que la brecha de gasto entre los
estratos altos y los bajos se ha reducido considerablemente.

En el caso de las deudas, si bien porcentualmente
mantienen la misma participacion en 2004 y 2012, 5% en
los gastos, el monto sube —obviamente— por el aumento
en el poder de compra. Sin embargo, sorprende el estrato
1: hace ocho afios el pago de deudas representaba apenas
1% en sus gastos, hoy es de 5%. Ademds, para este afio el
porcentaje promedio de hogares que manifiesta tener tarje-
tas de crédito es de 30%, seguin el estudio, frente a 15% de
hace ocho afios.

En el tema de seguros, al igual que en las deudas, su
peso en 2004 y 2012 es muy similar (4%), pero ¢l cambio
estd en el comportamiento del estrato 1: solo destinaba 1%
de sus gastos al pago de seguros, hoy es el 3%.

LOS CAMBIOS

Estos resultados sefialan, sin duda, que Colombia ha
venido evolucionando en sus compras y que estd trazando
un nuevo mapa del consumo. “El buen desempefio de la
economia colombiana muestra no solo una nueva y crecien-
te clase media, sino también mds consumidores de los estra-
tos bajos con los recursos suficientes”, dice Kay Tamillow,
analista de investigacion en Euromonitor International,

La revolucién de los estratos con ingresos medios y
bajos ha sido una de las constantes en la medicion. ;Por
qué? Segun cifras del Gobierno, en los dltimos diez anos la
pobreza se ha reducido en més de 10 puntos porcentuales y
estd en cerca de 34%, mientras el nivel de pobreza extrema
llegé a 10%, cuando hace unos afios era del doble.

Pero no es el tnico segmento que sorprende. Los
estratos 2 y 3 también reflejan crecimientos, y esa dindmica
se basa en el empuje de la nueva clase media. De acuerdo
con el estudio Mavilidad social en Colombia,la clase media
pasé de representar 15% a 28% del total de la poblacién
colombiana. Se estima que, para 2012, este porcentaje llega-
rd a 30%; es decir, 13,8 millones de personas.

Una menor tasa de desempleo, el control de la infla-
cién y una mejor oferta de precios y acceso a los productos
y la financiacién han permitido que estos estratos logren
una mayor dindmica y protagonismo en las compras y se
conviertan en eje estratégico de negocios para las empresas.

“Almacenes Mdximo, que luego se convirtié en Pepe
Ganga y Baby Ganga y ahora impulsa el desarrollo de la
marca Carter, se inicié hace muchos afios en barrios popula-
res y luego migré hacia otras zonas de desarrollo de las

el estrato 1. para 2012 el nimero de
veces se redujo a 3. Algunos de los ELTRANSPURIE.
rubros dejan en evidencia este com- uUE HM:EBANUS

portamiento: en seguros, hace 8 afios PESABA 117 EN
los estratos 5 y 6 gastaban 31 veces LOSGA

PARA 2012
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76

ciudades. Hoy regresamos a esas zonas de nuestro ini-
cio con nuestras marcas”, asegura Juan Acosta, gerente
comercial de Pepe Ganga.

A su vez, otros cambios estructurales se estin
dando. A principios de la década pasada, el hogar pro-

| Diciembre.14.2012 | Dinero | 115




Anexo B. Especial mercadeo en Colombia
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El 9396 de las grandes empresas del pais dice utilizar

bases de datos para la gestion con los clientes, pero
solamente el 259 de ellas se declara allarmente
satisfecha con el uso que les esta dando, mientras
el 3696 se declara insatisfecha. Las racones para
la insatisfaccién, en su orden, son que la base de
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de consultar. Segun la investigacién de o
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Anexo C. Entrevistas a expertos
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Anexo D. Los canales- Consumo en Colombia
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Anexo E. Sesion de grupo

Focus amas de cas a. ¢Donde compra o
hace usted el mercado? - ¢Cada cuanto
hace usted esta compra?-¢La mayoria de
veces usted en una tienda hace mercado o
compra diario? - ¢Que horario prefiere
usted asistir a comprar en una tienda? -¢El
tendero la mayoria de veces le ofrece
crédito en sus compras?- ¢Prefiere ir
directamente a comprar a la tienda o
prefiere que estas cuenten con domicilio?-
¢Por qué prefiere usted una tienda?-¢Las
tiendas de su barrio son bastantes
parecidas en el surtido a un autoservicio o
cadena de supermercado mas grande? -
¢ Prefiere una tienda por la cercania a su
hogar o por los precios que esta le ofrece?

Paras las amas de casa es importante
tener su canasta familiar bien distribuida y
gue no falte el alimento en sus hogares,
algunas de ellas van a supermercados,
galeria, mercados méviles pero asi mismo
todas van asi sea una vez al mes a su
tienda preferida del barrio, ya que es aqui
donde se les ofrece los productos al
menudeo, con buenos precios, un crédito
gue no tiene fecha de vencimiento, una
cercania a su hogar, un horario extendido
en el cual pueden contar a cualquier hora
del dia y sobre todo encuentran una
cultura, comodidad y confianza con su
tendero ya que aparte de ser el que les
vende se convierte en su vecino de
conflanza. Muchas de ellas estan
conociendo nuevas estrategias y estan
solicitando su servicio a domicilio para que
asi no tengan que salir de sus casas Yy
estan viendo que la tienda ya no solo tiene
mecato sino muchos otros productos para
el hogar similares a los que venden en los
almacenes de cadena.

Focus tenderos. ¢ En qué jornada del dia
usted vende més? Mafiana, tarde o noche -
¢, Qué tipo de compra hacen sus clientes?-
¢, Qué clase de clientes son los que mas
frecuentan su tienda? -¢Por que prefieren
hacer sus compras en su tienda y no en la
de la competencia? ¢-Las personas que
mas frecuentan su tienda donde hacen sus
mercados grandes?- Cree usted que contar
con un servicio a domicilio aumenta sus
ganancias y recordacién por parte de sus
clientes?- ¢Por qué cree usted que las
personas prefieren comprar en una tienda
de barrio a comparacion de un autoservicio
o supermercado mas grande? -¢ Esta usted
de acuerdo con dar crédito a toda clase de
clientes que frecuenten su tienda, sean
conocidos o0 no?

Las tiendas de barrio se conocen sobre
todo porque son el lugar mas cercano a las
casas, unidades residenciales, son el lugar
perfecto para hablar con los clientes,
amigos entre otros, las tiendas de barrio
han tenido una gran acogida durante los
Gltimos afios ya que su surtido esta siendo
casi totalmente parecido a los de un
almacén de cadena y por eso mismo todos
los colombianos la prefieren asi sea una
vez al mes, los tenderos dicen que el
horario de atencién debe de ser parejo no
hay un tiempo pico para estas compras ya
gue se requiere de ellas en cualquier hora
del dia. Por hoy se estan ejerciendo
muchas estrategias el domicilio gratis en
moto o bicicleta, ya esta siendo vital para
cada tienda y el sistema de crédito mejor
conocido como el fiado no puede
desaparecer, ya que es lo que mas atrae a
las amas de casa y demdas consumidores
colombianos.
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Anexo F. Encuesta amas de casa

AMAS DE CASA

CONTACTE AMAS DE CASA

Buenos dias (tardes) soy Maria Fernanda Ruiz Bedoya estudiante del programa de Mercadeo y
Negocios Internacionales de la Universidad Auténoma de Occidente, en el momento estamos
realizando un estudio sobre las compras que hace usted en su hogar, por favor colaboremos un

momento gracias.

INDICACIONES: LEA LA PREGUNTA CUIDADOSAMENTE. MARQUE CON UNA "X" EL

CUADRO QUE CORRESPONDA A SU RESPUESTA.

0 ¢Cudles de los siguientes puntos de venta ha utilizado usted durante los Ultimos 30 dias?

ALMACENES DE CADENA COMO (EXITO, LA 14, CARREFOUR
ETC) 1 SUSPENDA
AUTOSERVICIOS DE BARRIO 2 SUSPENDA
MERCADO MOVIL 3 SUSPENDA
TIENDAS 4 PASE A P1
GALERIA 5 SUSPENDA
1 ¢Con que frecuencia usted hace sus compras en estos puntos de venta?
Almacenes de cadena 1 2 3 4 5 1 | DIARIO
Autoservicios de barrio 1 2 3 4 5 2 | SEMANAL
Mercado mévil 1 2 3 4 5 3 | QUINCENAL
Tiendas 1 2 3 4 5 4 | MENSUAL
Galeria 1 2 3 4 5 5 | MENOS

2 ¢Usted cuando va a comprar a los almacenes de cadena normalmente como hace sus

compras?

3 ¢Usted cuando va a comprar a las tiendas de barrio normalmente como hace sus compras?

P.2

P.3

hace todo el mercado

hace compras parciales
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4. ¢ Por qué cree usted que las personas hacen compras en las tiendas?

5 De acuerdo con su conocimiento previo, califique que tan importante son los factores para que
usted elija comprar en una tienda de barrio y no en un almacén de cadena.

Por favor marque una x en el cuadro que mejor exprese su opinion  siendo 5 extremadamente
importante 4 muy importante 3 algo importante 2 ligeramente importante 1 nada importante

Precio 1 2 3 4 5
Ubicacion 1 2 3 4 5
Seguridad del lugar 1 2 3 4 5
Calidad de los productos 1 2 3 4 5
Facilidad de pago 1 2 3 4 5
Buen servicio 1 2 3 4 5
Promociones 1 2 3 4 5
Cercania 1 2 3 4 5
El surtido 1 2 3 4 5

6 Segun su preferencia, comodidad y seguridad a la hora de hacer sus compras en la tienda de
barrio de las siguientes opciones cual es la mas utilizada por usted, marque alguna de las
siguientes opciones:

Compras directas en la tienda

Compras mediante domicilio

7 ¢La mayoria de tiendas de barrio que usted frecuentoé durante los Gltimos 30 dias, cuentan con
un servicio a domicilio? Marque su respuesta

Sl 1
NO

8 ¢La mayoria de tiendas de barrio que usted frecuento durante los dltimos 30 dias, cuentan
con un servicio de crédito a la hora de pagar? Marque su respuesta

Sl 1
NO
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9. Digame en que grado o desacuerdo esta usted con las siguientes frases.

—
O

NI A
NI D

—
>

En los almacenes de cadena hay mejores precios que en la tiendas

w

El surtido de las tiendas igual a lo que ofrecen los Ade C

Los A de Cadena estar mejor ubicados que las tiendas

Las tiendas brindan mejor seguridad del lugar

Las tiendas ofrecen una mejor calidad de los productos

En las tiendas hay mas facilidades de pago

Las tiendas de barrio dan muy buen servicio

En las tiendas hay muy buenas promociones.

Las tiendas estan mas cerca de mi casa.

Las tiendas son una necesidad sentida de la poblacion pobre.

Los Almacenes de Cadena van acabar con las tiendas

S GGG R

N (NN (NN IN NN NN N (O

W W W WIW[Ww|Ww[w|w|(w

N N N N N N N N N O N B

o1 |o1 o1 (o1 (o1 (O o1 (o Ot (o (Ol

10. ¢Cree usted que las tiendas se iran a acabar algun dia?

Sl

PASE A
P.11

NO

PASE A
P.11

11. Por qué cree usted que (se acabaran / no se acabaran)?

12. ¢Silos hogares de Cali, aumentaran sus en dinero, tuvieran mas plata para comprar, dejarian
de comprar en las tiendas o se irian a comprar a los almacenes de cadena?

DEJARIAN DE PASE A
COMPRAR 1 P.13
PASE A
NO DEJARIAN 2 P.13

13. Por qué cree usted que (Dejarian / No Dejarian)?
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IDENTIFICACION:

DATOS DE CONTROL

NOMBRE DIRECCION
TELEFONO BARRIO
ENCUESTADORA FECHA
CLASIFICACION:
C.S. E EDAD OCUPACION
BAJO BAJO 1 [25A34 1 | TRABAJA 1
BAJO 2 |35A44 2 |NO TRABAJA 2
MEDIO BAJO 3 |45A55 3 |AMA DE CASA 3
MEDIO 4
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Anexo G. Encuesta tenderos

TENDEROS -2013

CONTACTE AL PROPIETRAIO DE LA TIENDA CONSOLIDADA.

Buenos dias, (tardes), soy Stephany Estrada estudiante de la Universidad Auténoma de Occidente
y en el momento estamos realizando un estudio sobre productos de consumo. Por favor me

atiende unos minutos gracias.

INDICACIONES: LEA LA PREGUNTA CUIDADOSAMENTE.

CUADRO QUE CORRESPONDA A SU RESPUESTA.

MARQUE CON UNA

0. ¢Como cree usted que va a ser la evolucion de las tiendas en los proximos 10 afios?

VAN AUMENTAR

IGUAL

VAN A PERMANECER | 2

VAN A DESAPARECER 3

PASEAP.1

1. ¢Por razones cree usted que van........ (Respuesta P.0)?

"' EL

2. ¢Cuales de los siguientes atributos de las tiendas de barrio cree usted como tendero que el
cliente prefiere frente a los almacenes de cadena?

Para cada atributo por favor me dice lo que mas piensan sus clientes, siendo 5

importante, 3 algo importante, 2 ligeramente importante, 1 nada importante.

muy importante, 4

NADA LIG. ALGO | IMPORT. MUY
ATRIBUTO IMPORT. | IMPORT. [ IMORT IMPORT

PRECIO DE LOS PRODUCTOS. 1 2 3 4 5
VENDE PRODUCTOS POR UNIDAD / POR | 1 2 3 5
CUCHARAS

SU UBICACION / CERCANIA. 1 2 3 4 5
LA PROMOCION DE PRODUCTOS 1 2 3 4 5
EL CREDITO QUE OFRECE 1 2 3 4 5
EL DOMICILIO 1 2 3 4 5
SU VARIEDAD 1 2 3 4 5
HORARIO DE ATENCION 1 2 3 4 5
RELACION CON EL TENDERO/AMISTAD 1 2 3 4 5
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3. ¢Considera que las personas que compran en su tienda son clientes fieles, siempre vienen
aqui?

Sl, SON FIELES
NO. 2 PASEAP.4

[

4. ¢Por qué razones cree usted que sus clientes son.... (Respuesta P.3)

5. Teniendo en cuenta su conocimiento del mercado, que tipo de atributo considera mas efectiva
para mantener su participacion frente a los almacenes de cadena. Marque con una X el cuadro que
exprese mejor su aceptacion.

ATRIBUTOS T.A. P.A. INDI | P.D. |T.D
F.

TIENE MEJOR SERVICIO AL CLIENTE QUE LOS A. DE 5 4 3 2 1
CADENA.
TIENE MEJOR HORARIO DE ATENCION FRENTE A 5 4 3 2 1
LOS A DE CADENA.
EL SERVICIO A DOMICILIO ES GRATIS. 5 4 3 2 1
LA GENTE ESTA MAS ACOSTUMBRADA A LAS 5 4 3 2 1
TIENDAS.
LAS TIENDAS ESTAN MAS CERCA DE MI CASA. 5 4 3 2 1
EN LAS TIENDAS SE OFRECE LOS MISMO 5 4 3 2 1
PRODUCTOS QUE EN LOS A DE CADENA.
EN LAS TIENDAS SE DAN PROMOCIONES 5 4 3 2 1
SEMANALES COMO EN LOS A DE CADENA.
LA GENTE QUIERE MAS A LAS TIENDAS QUE A LOS 5 4 3 2 1
A DE CADENA.
EN LA TIENDA SE PUEDE COMPRAR MENUDEADO. 5 4 3 2 1
ES MAS SEGURO COMPRAR EN LAS TIENDAS QUE 5 4 3 2 1
EN LOS A DE CADENA.
LOS PRODUCTOS QUE SE VENDEN EN LAS TIENDAS 5 4 3 2 1
SON MAS COSTOSOS

6. Segun la preferencia, comodidad y seguridad del cliente a la hora de hacer sus compras en la
tienda de barrio, ¢Cudl de las siguientes opciones es la mas utilizada por la gente en su
tienda? LEA *

LE COMPRAN DIRECTAMENTE 1 |PASEAPS9
LE COMPRAN MEDIANTE PASEAP.7
DOMICILIO 2

DE AMBAS FORMAS 3 |PASEAPY
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7. ¢Cobra usted el servicio a domicilio que ofrece en su tienda?

SI, COBRA 1 PASE AP. 8
NO. 2 PASE A P.9
8. ¢Que costo tiene en su tienda el servicio a domicilio que ofrece?
'$
9. Cuenta usted con un servicio de crédito, es decir, fia usted en su tienda?
SI, FIA 1 PASE AP.
10
NO. 2 PASE AP.
10

10. ¢ Por qué razones (fia o no fia) en su tienda?

11. ¢Silos hogares de este sector de Cali, aumentaran sus ingresos, es decir, tuvieran mas plata
para comprar, dejarian de comprar en las tiendas o se irian a comprar a los almacenes de

cadena?
DEJARIAN DE PASE A
COMPRAR 1 P.12
PASE A
NO DEJARIAN 2 P.12

12. ¢Por qué cree usted que (Dejarian / No Dejarian)?
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IDENTIFICACION:

DATOS DE CONTROL

Nombre Direccion
Barrio Teléfono
Entrevistador Fecha

CLASIFICACION:

SEXO EDAD CLASE SOCIAL AREA EN MTS
HOMBRE 1 [18-25 1 | BAJO BAJO 1 | 30 0 MENOS 1
MUJER 2 | 26-35 2 | BAJO 2 | 31A60MTS 2

36 - 45 3 | MEDIO BAJO 3 | MAS DE 60 MTS 3
MEDIO 4
> 45 ANOS 4

88




Anexo H. Recursos y limitaciones

Para nosotras la elaboracion de este trabajo fue muy profundo ya que aparte de la
investigacion y contexto que se realizo previamente (estudio cualitativo) para darle
una base fuerte a la definicion y desarrollo de las etapas del problema de
investigacion de ¢ Por qué las tiendas de barrio no han fracaso frente a la llegada
de las grandes superficies?, se conto con el estudio cuantitativo y la realizacion de
300 encuestas, 150 para amas de casa y 150 para tenderos.

Durante el periodo de la realizacion de estas encuestas que fue el trabajo de
campo que se tomo para este proyecto de grado, pudimos observar que el focus
de las amas de casa es mas amplio y mas dedicado al dar respuesta de las
preguntas que realizabamos, ya que estas nos daban unos puntos de vistas mas
profundos, claros y entendibles para la investigacion, el tiempo de ellas era muy
viable para poder conocer a fondo el tipo de compra que hacian y de qué modo
se dirigian, hablaban y conocian mas al tendero y a la tienda que era su lugar mas
frecuente durante el dia.

Pero por parte del segundo focus que eran los tenderos, la investigacion fue un
poco mas dificil debido a las siguientes razones de peso que pudimos observar: el
tiempo de atenciéon a la encuesta era mas rapido y menos profundo en sus
respuestas, el horario que manejaban las tiendas a veces no coincidian con el de
nosotras porque muchas veces al medio dia no se encontraba el duefio propio de
la tienda sino algun familiar o amigo que realmente no daban la informacion que
uno requeria, en otras partes no se ofrecian a colaborar con la investigacion y
contestaban que “la tienda es para trabajar y no para estudiar’. Estas y mas
razones fueron puntos de vistas que pudimos concluir con la evaluacion de campo
gue se realizaron a estos dos diferentes focus pero que a la final se complementan
en dar respuesta a la investigacion.
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