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RESUMEN 
 
 
El propósito de esta investigación 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 realización de una investigación cuantitativa 
de mercados dirigida a amas de casa y tenderos de la ciudad de Cali. 
 
 
Los resultados obtenidos le permitirán a las tiendas de barrio tener la información 
necesaria para proyectarse a pesar de la evolución del mercado, de forma que su 
trayectoria permanezca de manera sólida y haya un futuro ya establecido para 
ellas. 
 
 
Palabras claves: Almacenes de cadena, grandes superficies, tiendas de barrio, 
tenderos. 
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INTRODUCCIÓN 
 
 

La llegada de las grandes superficies a Cali tuvo una gran acogida por lo cual las 
compañías han intentado ingresar a los mercados populares implementando 
formatos más pequeños y diseñados para los barrios, donde comercializan menos 
categorías, inclusive han buscado complementarse, convirtiéndose 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 líder en Colombia. Sólo en la ciudad de 
Cali existen 5.275 negocios dedicados a esta actividad, según el censo de 
Infocomercio realizado por Servinformación, compañía especializada en el 
desarrollo de sistemas geográficos.1 
 
 
Debido a esto es necesario realizar una investigación 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 
Caleña es dada al cambio.  
 
 
Es por esto que las amas de casa de los barrio de nivel socio-económico  1, 2, 3 y 
4 de Cali con edades entre 25 y 55 años es uno de los grupos objetivos de esta 
investigación ya que son según las tendencias quienes tienen el perfil de cliente 
potencial tanto de las grandes superficies como de las tiendas de barrio. 
 
 
El otro grupo objetivo está conformado por los tenderos (dueños de las tiendas) de 
barrios de Cali de nivel socio-económico 1, 2, 3 y 4 

 

 

 

 

 

                                                           
1 TELLES, Alirio. La tienda de barrio un negocio que sigue siendo rey en Cali [en línea]. En: El país, 
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 realización de ésta investigación 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 comunicación y la importancia de los canales 
de distribución, de autores como: Baquero M, Ramirez E, Córdoba J. 
 
 
Algunos artículos de revistas sobre datos nacionales acerca de las tiendas de 
barrio y las grandes superficies, como: revista dinero, diario el país. 
 
 
Baquero (2009) plantea que desde la mirada socio antropológica, “La tienda de 
barrio es un producto cultural, porque posee tres cualidades relevantes:  una 
materialidad física en el local donde se instala, es simbólica 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, además, de 
encontrar los productos básicos para la canasta familiar, es referente de los 
encuentros sociales y la  interacción social en los barrios de sectores populares”2 
 
 
La aclaración 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 distribución y conocer sus puntos fuertes. 
 
 
Dinero (2006) “La historia de las tiendas de barrio, que en fragmentos se registra 
en los medios de comunicación, 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 económicos que han marcado su 
peculiar historia: “en 1998, cuando el consumo en supermercados crecía al 7%, se 
le decretó la muerte al canal tradicional”3 
 
 

                                                           
2 BAQUERO, M. La tienda d Lichigo una metáfora del consumo [en línea]. Trabajo de grado 
Comunicador Social. Santiago de Cali: Pontificia Universidad Javeriana. Facultad de Comunicación 
y Lenguaje Maestría en Comunicación, 2009. [consulta: 20 agosto 2012]. Disponible en: 
http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicación /tesis152.pdf. 
3 Ventas al detal [en línea]. 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 investigación 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 está 
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 país”4. Por lo tanto, las tiendas se adaptan ante 
la realidad del vecino y se constituyen en un escenario flexible en cuanto a los 
márgenes de ganancia se refiere frente a la situación económica del país: “en 
1996 el tendero trabajaba con un margen del 40% y ahora lo hace máximo 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 atención de los estratos 1, 2 y 3, que, en últimas, significa el 
consumo del 87% de la población”, al igual que el reflejo de las brechas sociales: 
“apenas un 5% del canal tradicional está en los estratos altos”. 5 
 
 
Este articulo muestra las diferentes perspectivas que se tienen sobre las tiendas 
de barrio y sus funcionalidades según estudios previos a nuestra investigación, 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 ítems o no caminar lejos), piden servicio a domicilio. Por su parte, los 
tenderos pueden mejorar la relación con los consumidores mejorando los servicios 
y agregando elementos tangibles o intangibles que lleven a consolidar su relación 
comercial (sustentada en una relación social) en largo plazo para generar una 
sólida lealtad a su establecimiento. Por ejemplo, indagando formalmente a sus 

                                                           
4 Los tenderos de barrio son un estratégico canal de distribución de las grandes industrias [en 
línea]. En: El tiempo, Santiago de Cali. 20, agosto, 2006 [consultado 21 agosto 2012].  Disponible 
en internet: http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-3175470. 
5 Una tienda por cada 164 personas [en línea], 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 desearía que nunca faltara en su tienda (¿Qué sabores 
de yogur o refrescos prefiere para las meriendas de sus hijos?)”.6 
 
 
Según el autor las tiendas de barrio encuentran sus clientes potenciales en las 
personas de los estratos más bajos de la sociedad, lo cual nos da una pauta para 
corroborar hipótesis y realizar una investigación con un grupo más segmentado 
 
 
Córdoba (2009) concluye en su investigación que “Es evidente que existe un 
cambio en la conducta del consumidor y en su comportamiento de compra, que 
implica necesariamente una modificación en los sistemas de abastecimiento. 
Obviamente, muchos de estos cambios están promovidos desde la propia oferta, 
pero también es cierto que aparecen nuevas manifestaciones culturales, 
generadas desde un proceso de globalización de la economía. Los precios tienen 
una alta influencia en los nuevos hábitos de consumo. Es así como las tiendas de 
barrio ofrecen arroz por cucharadas o mantequilla en pequeños cubos, que con la 
mínima cantidad, cubren la necesidad del día a día.”7 
 
 
Este autor identifica los cambios en las conductas del consumidor lo cual nos sirve 
de referencia para evaluar los comportamientos de los caleños y evaluar los 
resultados con base en investigaciones anteriores. 

 

Dinero (2012) nos indica que “El consumo fue uno de los aspectos más 
inquietantes de la desaceleración de la economía 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 subió un 4,6% y beneficio el sistema financiero 
mejorando el poder de compra en los hogares del país, principalmente el de los 
estratos bajos ya que estos durante los últimos años consumieron muchos más 
que los estratos 4, 5 y 6. Para el 2004 los estratos 5 y 6 gastaban 4,4 veces lo que 
gastaba el estrato 1 a finales del 2012 el número de veces de redujo a 3”8 (Ver 
anexo A) 

 

                                                           
6 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.  
7 CORDOBA, CANO. Estudio de hábitos y valores de los consumidores del canal tradicional, 
tiendas de barrio de la ciudad de Cali. Editorial Universidad Libre, Santiago de Cali: 2009 
8 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 más 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 
últimos 4 años han aumentado sus gastos, principalmente aquellos de los estratos 
1, 2, 3 y 4, que viven con los recursos que reciben a diario y por tanto  compran al 
menudeo, es aquí donde estas personas prefieren dirigirse a una tienda donde se 
les ofrece: más confianza (incluso hay fiado), mas cercanía y mas economía 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 etnográficos 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 así  finalmente tener ingresos, 
ser sus propios jefes y  convertirse en microempresarios como lo podemos ver en 
los tenderos de segunda generación, en la que la mayoría 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 investigación “la estructura cambia y eso hace que las 
necesidades sean diferentes y los mercados distintos…. El 2013 será el año de la 
estabilización en la compra de los hogares…. Las personas recogen dinero de 
sus actividades diarias y así mismo pagan directo (el diario- el fiado)”9 

 

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

 

 

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

2.1   FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 

El comportamiento del consumidor ha sido estudiado por décadas puesto que es 
éste el que le permite a las compañías direccionar sus estrategias y desarrollar 
planes de mercadeo adecuados para conseguir la satisfacción de las necesidades 
del consumidor y el máximo 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 hipótesis es que difícilmente este canal tienda 
a desaparecer tan fácil debido a: 
 

 
• Capacidad económica de la mayoría 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 adquisición de los productos por parte del servicio a     
domicilio. 
• Amplitud de horario. 
• Ubicación cercana a las viviendas. 
• Gran atención a todo el público. 
• 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 más frecuencia en las 
tiendas’’.10 

                                                           
10 A.C Nielsen Rotación de los productos en las tiendas de barrio [en línea]. 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, según el método a definir del autor 
Malhotra es clave conocer estas siguientes fases: 
 
 
Figura 1. Fases iníciales de la investigación de mercados  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente:  MALHOTRA, Naresh. Definición del problema en la investigación de 
mercados y desarrollo del enfoque. 5 ed Pearson, 2010, p. 38. 
 

 
 

TAREAS NECESARIAS  

Conversaciones 
con quienes toman 

la decisión. 

Entrevista con los 
expertos 

Análisis de datos 
secundarios 

Investigación 
cualitativa 

CONTEXTO AMBIENTAL DEL PROBLEMA  

INFORMACIÓN PREVIA Y PRONÓSTICO 

RECURSOS Y LIMITACIONES 

OBJETIVOS 

COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR 

AMBIENTE LEGAL 

AMBIENTE ECONOMICO 

HABILIDADES TECNOLOGICAS Y 
DE MARKETING 
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Cuadro 1. Fases iníciales de la investigación de mercados  
 

TAREAS NECESARIAS  
 
ENTREVISTA 

CON LOS 
EXPERTOS 

(VER ANEXO 
C) 

 

Para profundizar en el contexto de la investigación es importante 
rescatar dos entrevistas que se les hizo a expertos como Fernando 
acosta presidente de la compañía 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 presentación correcta porque sin estos no hay éxito y 
el mercadeo y publicidad no tendrían la fuerza que necesitan para ser 
reconocidos. Es por esto que ayuda a nuestra investigación 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 según estudios 
anteriores que había realizado se dio cuenta que “En Colombia las 
tiendas son un canal que se ha fortalecido en medio de la expansión de 
los hipermercados, por esta razón la cadena Carrefour decidió participar 
de ese mercado y convertirse en su proveedor”11. 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 logística, precios 
y asesoría, todo esto con el fin de tener una participación 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 están teniendo casi el mismo poder adquisitivo de 
compra. 

Igualmente impulso “Los mercados maxi de Carrefour”12 para no 
quedarse atrás con su competencia fuerte con el Éxito ya que estos 
almacenes se ocupan de llegar a los espacios medios y pequeños 
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. 

                                                           
11 Atacadao le apuesta a los tenderos [en línea]. 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  ¿Que tiene Carrefour en Colombia? [en línea]. En: Revista Dinero, Santiago de Cali, 16, 
octubre, 2012 [consultado 17 julio 2013]. Disponible en internet: 
http://www.dinero.com/empresas/articulo/que-tiene-carrefour-colombia/162045. 
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Cuadro 1. (Continuación) 

ANALISIS DE 
DATOS 

SECUNDARIO 
(VER 

ANEXO D) 
 

Un paso muy importante para esta investigación es conocer otros datos 
que den más seguridad y confianza a las fases del problema a resolver, 
en este caso encontramos que los tenderos de segunda generación son 
muchos más en nuestros tiempos y se están conociendo como pequeños 
microempresarios debido a que muchos de estos montan su propio 
negocio después de finalizar un pregrado y así 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 electrónicos para poder realizar un pedido o simplemente el 
servicio a domicilio es cada vez más fuerte en estas, una de las razones 
que mas los impulsan son la gran ayuda que FENALCO les brinda ya 
que este cuenta con un día  nacional del tendero que se viene realizando 
hace 16 años en donde se integra a varias ciudades del país, para dar a 
conocer nuevas estrategias de distribución del canal tradicional más 
fuerte de nuestros tiempos, se capacita mas al personal y se actualiza 
mucha información que deben de manejar. 

 
Igualmente Dinero nos indica que para finales del 2012 según el Nielsen 
los datos que cubren el canal tradicional siguen siendo muy fuerte y con 
los años aumentan, ya que el 70% de la población económica utiliza este 
medio para realizar casi todas sus compras sobresaliendo los estratos 
bajos y medios bajos, esta población económica está 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 investigación, realizamos 
dos sesiones de grupo uno con amas de casas y otra con tenderos todos 
de estrato 1, 2, 3 y 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 más 
frecuencia en las tiendas de barrio, comprando día a día todo lo 
necesario para el hogar. La razón por las que ellas eligen las tiendas de 
barrio son: la comodidad y confianza que le da la tienda y tendero, 
cercanía a su hogar, crédito que ofrece (fían), venta al menudeo y la gran 
variedad con la que cuentan las tiendas de hoy en día, “nada que 
envidiarles a un supermercado”. 

Y por la parte de los tenderos logramos concluir, que lo más 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 más 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 
atención es primordial ya que sus clientes prefieren un horario más 
extendido e igualmente que estas puedan contar con domicilio gratuito y 
crédito muy factible.  
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Cuadro 2. Fases iníciales de la investigación de mercados, contexto 
ambiental 
 

CONTEXTO AMBIENTAL DEL PROBLEMA  
 

 
COMPORTAMIENTO 
DEL CONSUMIDOR 

(VER ANEXO B) 
 
 
 

Es muy importante rescatar el estudio etnográfico que algunas 
empresas han realizado, ya que esta investigación no solo 
consiste en tomar sus datos en encuesta sino de conocer 
directamente a la persona encuestada, observarla y analizarla.  
 
Según estudios se dio como resultado que la parte etnográfica es 
la mas importante en estos casos un tendero no es el mismo en 
Bogotá que en Barranquilla y es aquí donde influye mucho a la 
hora de saber si realmente se prefiere una tienda o un almacén 
de cadena, es básico estar en contacto con ellos acompañarlos 
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 investigación 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 así mismo realicen todos sus trámites 
legales y con ayuda de la DIAN se les dio información y un plazo 
para poder tener el registro único tributario (RUT) y de esta 
manera legalizar su negocio y hacerlo crecer sin ningún 
inconveniente con la ley. 
 
Don Aristóbulo dice “Que en el programa Fenaltiendas, de 
Fenalco, ya le habían advertido que debía cumplir con esta 
obligación legal, eso hay que hacerlo, quiera uno o no quiera, 
porque lo que importa es que uno esté registrado tributariamente 
y dice que no teme que se trate de cobrar más impuestos. Todo 
tiene su costo y esta es una contraprestación por los servicios que 
le pedimos al Estado"13 
 

 
 

                                                           
13 Tenderos acogen el RUT para formalizar el negocio [en línea]. 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. (Continuación) 
 

AMBIENTE 
ECONOMICO 

 

Es primordial saber que durante los últimos 4 años  el promedio del 
PIB PERCAPITA ha ido aumentando en nuestro país, pero así mismo 
se necesita que este tenga un alce más profundo ya que en medio de 
este nuevo año 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 más de lo básico 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 mayoría de colombianos sobreviven con el 
SMLV y realmente hacen milagros para poder saciar todas sus 
necesidades y compras es por esta razón que las tiendas están 
favoreciendo a una gran población colombiana, con sus créditos, 
fiados y venta menudeada. 

 
 
Debido a que no hubo el cambio grande que se pensó que ocurriría 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 últimas deben conocer sus fortalezas de manera que puedan sacar ventaja 
frente a las grandes superficies. 

 
 

La investigación se desarrollará en la república 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 
25 y 55 años. 

 
 

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

 
 

2.2 SISTEMATIZACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 

• ¿Cómo 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 caleños? 

 
• ¿Cómo define nuestro mercado objetivo una tienda de barrio? 

 
• ¿Recursos del consumidor colombiano vs cultura del día a día? 
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3. JUSTIFICACIÓN 
 
 

Cali, por ser la tercera ciudad de Colombia, tiene un mercado muy exigente que 
con el paso de los días experimenta un constante cambio e innovación en todo lo 
que al marketing mix concierne, es decir que no solo se habla de diversificación 
por nuevos mercados y productos, sino también por variaciones en precios, 
promociones y plazas. 
 
 
La población caleña está acostumbrada al cambio constante y a dejar atrás 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 más personalizado.  
 
 
La investigación nos permitirá conocer las razones del por qué aún 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 fácilmente 
y se logré hallar una fortaleza para las tiendas de barrio que hasta el momento ha 
sido una incógnita. 
 
 
Las tiendas de barrio serán las principales beneficiarias de esta investigación, 
puesto que se analizará a fondo al consumidor y mediante esto se pretende crear 
o 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 distribución, 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 ESPECÍFICOS 
 
 

• 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 continúe 

aun con la llegada de las grandes superficies. 
 

• Identificar 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 investigación estará basada en dos escuelas de pensamiento del 
marketing según la clasificación, se encuentra en la dimensión no económica- no 
interactiva: “la escuela del comportamiento del consumidor , la cual no acepta 
que el comprador se comporte solamente como un homo economicus que busca 
asignar sus ingresos finitos de forma que satisfaga sus múltiples necesidades, y 
sugieren que los teóricos del marketing deben analizar las acciones del 
consumidor buscando descubrir las verdaderas razones de comportamiento, 
aunque sean más complejas o sea necesario tomar conceptos desarrollados por 
otras disciplinas ”.14 

 
 

Al aplicarla al tema de investigación indica cuales podrían ser las razones tanto 
psicológicas, irracionales y emocionales que tienen las mujeres que conforman el 
grupo objetivo frente a las tiendas de barrio y su preferencia en relación a las 
grandes superficies. 
 
 
La segunda escuela es “la activista   que se orienta hacia la crítica de los efectos 
que el marketing tiene en el entorno, desarrollando tanto la investigación empírica 
como la conceptual en el análisis de la satisfacción y del bienestar del consumidor. 
Se orienta en el análisis de la satisfacción y bienestar del consumidor y ver los 
efectos que el marketing tiene en el entorno”.15 
Tiene relación con la investigación puesto que se analizan una serie de factores 
que pueden considerarse como influencia viniendo del entorno general del 
marketing. 
 
 
Estas escuelas dan paso a las teorías que sirven de base para la investigación del 
tema: el éxito de las tiendas de barrio aun con la llegada de las grandes 
superficies. 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
14SHETH, GARDNER, GARRET. Marketing Theory: Evolution and Evaluation. 6 ed. McGraw Hill, 
editor, John Wiley & Sons, 1988. 
15DRUCKER.The Shame Of Marketing, 6 ed. McGraw Hill, vol. 297, 1969. 
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5.1   MARCO TEÓRICO 
 
 

Esta investigación tendrá como base la teoría de Kinnear y Taylor sobre 
investigación de mercados que establece que: ‘’podemos distinguir 9 pasos a la 
hora de realizar cualquier proyecto de investigación de mercados, pasos que son 
interdependientes y representan la estructura del mismo. 

 

Figura 2. Pasos para un proyecto de investigación de mercados 
 

 
  

Fuente:  KINNEAR, TAYLOR. Investigación de mercados. 5 ed. México: McGraw 
Hill, 1993. 
 
 
Un diseño de investigación es el plan básico que guía la recolección de datos y 
analiza las etapas del proyecto de investigación. 
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Se distinguen diferentes tipos de investigación. 
 
• Estudios exploratorios 
• Estudios concluyentes 
• Estudios de control y seguimiento. 
 
 
Se distinguen diseños diferentes: 

• Diseño descriptivo 
• Diseño causal 

 
 

Según Kinnear y Taylor la investigación descriptiva es necesaria cuando los 
objetivos de investigación incluyen: 

• Una descripción grafica de las características de los fenómenos de mercado y 
determinación de la frecuencia con que se presentan. 

• Una determinación del grado de asociación de las variables estudiadas. 
• Un formulario de predicciones en cuanto a la ocurrencia de los fenómenos de 

mercado. 
 
 
Las principales funciones de la investigación 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 
fenómenos. 

• Comprender la naturaleza de la relación funcional entre los factores causales y 
el efecto que va a predecir’’16 

 
 

La presente investigación estará basada una de las teorías más importantes que 
es base a nuestro problema de investigación la define, Maslow y otros, como la 
“teoría del neohumanorrelacionismo o teoría del comportamiento  que 
consiste en la oposición a la teoría clásica que presta especial atención al 
comportamiento humano. Se considera una continuación de la teoría de las 
relaciones humanas. Critica tanto a la burocracia como a la teoría de las 
relaciones humanas, porque considera que nunca trató al factor humano en forma 
individual.  

 

                                                           
16 KINNEAR, TAYLOR. Investigación de mercados. 5 ed. México: McGraw Hill, 1993. 
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Analiza a las personas y a su comportamiento en forma individual, basándose en 
que la motivación mejora la productividad de la empresa, según la personalidad y 
la motivación el ser humano tiene diferentes necesidades y que estos ocupan 
cierta jerarquía.  

 
 

Necesidades fisiológicas (Son de vital importancia ya que de ellas depende la 
supervivencia del ser humano), 2)Seguridad (Estabilidad, protección y seguridad 
en el trabajo), 3)Sociales (Participación y aceptación en actividades sociales), 
4)Estima (El individuo no sólo quiere pertenecer a grupos, necesita que se le 
estime dentro de ellos), 5)Autorrealización (El poder llevar a cabo lo que nos 
agrada es una necesidad); De esta teoría se desprende dos ideas opuestas: Una 
de ellas cree que somos el resultado de nuestras experiencias, del modo en que 
somos criados de niños 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”17 
 
 
Otro autor que dio origen a dos teorías claves para nuestra investigación es Kotler 
que expone “Teorías sobre el aprendizaje cognoscitivo Los teóricos 
cognoscitivos opinan que algunos aspectos tales como actitudes, creencias y 
experiencias pasadas de las personas, se combinan mentalmente para generar 
cierto conocimiento de una situación. Según los cognoscitivitas, el cerebro o el 
sistema nervioso central es el elemento dominante. En la mayoría de los casos, 
las teorías cognoscitivas del aprendizaje rechazan las teorías defendidas por los 
conductualistas de estímulos de estímulos y respuestas de estímulos y respuestas 
estrictos, tildándolas de demasiado mecánicas. 
 
 
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 teoría es el planteamiento práctico para estudiar la psicología”18 

 
 

Por último, Rivera J. Arellano R. y Molero V, expuso las “Teoría 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.  

                                                           
17 MASLOW, Abraham, HERZBERG. Teoría del comportamiento. Santiago de Cali: 2010 
[consultado 15 de agosto 2012]. Disponible en internet: www.teoriadelcomportamiento.edu.co. 
18

 KOTLER, Philip. teorías sobre el comportamiento del consumidor. Santiago de Cali: 2010 
[consultado 15 de agosto 2012]. Disponible en internet: www.monografias.com. 
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Su aplicación práctica se manifiesta cuando se presentan en anuncios personas 
de reconocido prestigio, con la pretensión de que compre para parecerse a sus 
líderes de opinión.”19 
 
 
 5.2  MARCO CONCEPTUAL 

 
 

Teoría de mercadeo: Para poner en perspectiva la naturaleza de la investigación 
de mercado, revisemos la historia de este campo. El desarrollo de la investigación 
de mercadeo durante la primera parte del siglo XX en el simultáneo con el 
surgimiento del concepto de mercadeo. A través de este periodo, la filosofía 
gerencial que guiaba las organizaciones fue cambiando gradualmente la 
orientación al consumidor que existe hoy. Durante el periodo comprendido entre 
1900 y 1930, la preocupación gerencial se centraba principalmente en los 
problemas y oportunidades relacionados con la distribución; a partir de finales de 
los años cuarentas se aumento la atención hacia las necesidades y deseos del 
consumidor. La naturaleza y el papel de mercadeo en estas organizaciones 
reflejan este cambio en la filosofía 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 óptimo funcionamiento de las estrategias de 
mercadeo, es determinar la mezcla de mercadotecnia, según las necesidades y el 
análisis hecho para cada negocio. Por tal razón 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 compañía. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de marketing y 
deben incluirse en el plan de Marketing. 
 
 
 
 
 
 

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

 

 

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

                                                       
Producto o servicio:  En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o 
intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisición, uso o 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 formulación y presentación del 
producto, el desarrollo específico de marca, y las características del empaque, 
etiquetado y envase, entre otras. Cabe decir que el producto tiene un ciclo de vida 
(duración de éste en el tiempo y su evolución) que cambia según la respuesta del 
consumidor y de la competencia y que se dibuja en forma de curva en el gráfico.  
 
Las fases del ciclo de vida de un producto son:   
 
•     Investigación y desarrollo 
• Lanzamiento   
• Crecimiento   
• Madurez   
• Declive  
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Figura 4. Grafica ventas y beneficios sobre la vida de los productos 
 
  

 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

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

 

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

Introducción:  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 introducción del producto.  

Crecimiento:  Es un periodo de rápida aceptación en el mercado y aumentar los 
beneficios. 

Madurez:  Es un periodo de desaceleración del crecimiento de las ventas debido a 
que el producto ha logrado la aceptación por la mayoría de los beneficios que se 
ofrecen.  

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

 
Precio:  Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la 
transacción (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 investigación de mercados previa, 
la cual, definirá el precio que se le asignará al entrar al mercado.  
Hay que destacar que el precio es el único elemento del mix de Marketing que 
proporciona ingresos, pues los otros componentes únicamente producen costes. 

VENTAS Y BENEFICIOS  

Producto 

en 

desarrollo 

Intro

ducci

ón 

Creci

mien

to  

Madurez Declive 

TIEMPO 
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Por otro lado, se debe saber que el precio va íntimamente ligado a la sensación de 
calidad del producto (así como su exclusividad).   

 
 

Plaza o Distribución : En este caso se define como dónde 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 distribución, debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, 
en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependía 
de los fabricantes y ahora depende de ella misma.   

 
 

Promoción:  Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados 
sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos 
organizacionales (cómo es la empresa = comunicación activa; cómo se percibe la 
empresa=comunicación pasiva). La mezcla de promoción está  constituida por 
Promoción de ventas, Fuerza de venta o Venta personal, Publicidad y Relaciones 
Públicas, y Comunicación Interactiva (Marketing directo  por mailing, emailing, 
catálogos, 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 impresión de la 
empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal. Las personas 
son esenciales tanto en la producción como en la entrega  de la mayoría de los 
servicios. De manera creciente, las personas forman parte de la diferenciación en 
la cual las compañías de servicio crean valor agregado y ganan ventaja 
competitiva.   

 
 

Procesos:  Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por 
medio de los cuales, se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las 
decisiones de política con relación a ciertos asuntos de intervención del cliente y 
ejercicio del criterio de los empleados. La administración de procesos es un 
aspecto clave en la mejora de la calidad del servicio.   
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Presentación:  Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias 
físicas como edificios, accesorios, disposición, color y bienes asociados con el 
servicio como maletines, etiquetas, folletos, rótulos, etc. Ayuda crear el "ambiente" 
y la "atmósfera" en que se compra o realiza un servicio y a darle forma a las 
percepciones que del servicio tengan los clientes.20   

 
 

Grandes superficies:  Están comprendidos como grandes superficies comerciales 
los establecimientos que se determinan conforme la superficie cubierta de 
exposición y venta ocupada: Corresponde la calificación 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 población hasta 20.000 habitantes 200 m2;  
• Localidades con población de 20.001 a 50.000 habitantes, 500m2; 
• Localidades con población de 50.001 a 100.000 habitantes, 700 m2; 
• Localidades con población de 100.001 a 500.000 habitantes, 1.000 m2; 
• Localidades con población de 500.001 a 1.000.000 habitantes, 1.200 m2; 
• Localidades con población superior a 1.000.001 a 2.000.000 habitantes 1.800 

m2; 
• Localidades con población superior a 2.000.001 de habitantes 2.500 m2. 

 
 

Las provincias podrán reducir las superficies cubiertas para la consideración de un 
establecimiento como gran superficie comercial con alcance en el ámbito 
exclusivamente local, pero no aumentarlo. 
 
 
Para los establecimientos que comercialicen exclusiva o en forma notoriamente 
preponderante productos alimenticios, se considerarán como grandes superficies 
comerciales aquellos que superen los 100 m2 de exposición y venta, cualquiera 
fuese la población del núcleo urbano donde esté habilitado o se pretenda su 
instalación.21 
 
 

                                                           
20 KOTLER, ARMOSTRONG. Fundamentos de marketing. 9 ed Pearson educación, 2012. p. 245. 
21 Localidad y establecimientos [en línea]. 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”.22 
 
 
Mercadeo: La American Marketing Asociation ha definido el marketing como “el 
proceso de planificación, ejecución, fijación de  precios, promoción y distribución 
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos 
individuales y organizacionales”. Se considera marketing al conjunto de técnicas 
utilizadas para la comercialización y distribución de un producto entre los 
diferentes consumidores.23 

 
 

Servicio al cliente: Es un proceso logístico que abarca una variada gama de 
funciones, desde el suministro de materias primas, su  transformación y, 
finalmente, la disposición, distribución y entrega del producto terminado a quien lo 
demanda. En esta etapa predomina la optimización de  los beneficios de la 
logística, con la introducción de un nuevo criterio calificativo. Este es uno de los 
puntos sobre los que las empresas entablan una lucha sin cuartel; más allá de la 
noción cuantitativa de la competencia, la empresa puede crecer cuando aporta un 
servicio de calidad, sin comprometer su flujo de caja.24 
  
 
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 teorías que explican la evolución de la venta al detalle no 
solamente no han desaparecido sino que  en la última década ha incrementado su 
participación en el mercado de productos de gran consumo hasta alcanzar un 
62,8%. 
 
 
 
 
 
 

                                                           
22 PAEZ, Barreto, PEREZ, Patricia. Acercamiento del comportamiento del Tendero  Trabajo de 
grado. Bogotá: Universidad de los Andes. Facultad de Administración, Escuela de Posgrados. 
2005. 
23 CALDERON, Carla. Otros conceptos y herramientas del marketing [en línea]. Santiago de Cali: 
2002 [consultado 17 de agosto de 2012]. Disponible en internet: 
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/concmerc.htm.   
24 Servicio al cliente [en línea]. 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 desempeño  las lleva a crecer a un 10% anual son débiles en 
todos los aspectos relacionados con la administración del negocio, por cuanto es 
la intuición la de mayor peso en las decisiones; dentro de estos aspectos uno de 
los más críticos es el relacionado con el manejo de los costos tanto por el 
desconocimiento del mismo por parte del tendero como por la característica del 
negocio al enmarcarse en el concepto de una empresa multiproducto.25 

 
 

La ley 590 de 2000 tiene por objeto Promover el desarrollo integral de las micro, 
pequeñas y medianas empresas en consideración a sus aptitudes para la 
generación de empleo, el desarrollo regional, la integración entre sectores 
económicos, el aprovechamiento productivo de pequeños capitales y teniendo en 
cuenta la capacidad empresarial de los colombianos; inducir el establecimiento de 
mejores condiciones de entorno institucional para la creación y operación de 
micro, pequeñas y medianas empresas; promover una más favorable dotación de 
factores para las micro, pequeñas y medianas empresas, facilitando el acceso a 
mercados de bienes y servicios, tanto para la adquisición de materias primas, 
insumos, bienes de capital y equipos, como para la realización de sus productos y 
servicios a nivel nacional e internacional, la formación de capital humano, la 
asistencia para el desarrollo tecnológico y el acceso a los mercados financieros 
institucionales; señalar criterios que orienten la acción del Estado y fortalezcan la 
coordinación entre sus organismos; así como entre estos y el sector privado, en la 
promoción del desarrollo de las micro, pequeñas y medianas empresas; coadyuvar 
en el desarrollo de las organizaciones empresariales, en la generación de 
esquemas de asociatividad empresarial y en alianzas estratégicas entre las 
entidades públicas y privadas de apoyo a las micro, pequeñas y medianas 
empresas; apoyar a los micro, pequeños y medianos productores asentados en 
áreas de economía campesina, estimulando la creación 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 capitalización 
de las micro, pequeñas y medianas empresas.26 

 
 
 
 
 
 
 

 
                                                           
25 SANCHEZ, IRIARTE, CASTAÑO, BARRIOS. Ponencia: sistema de costeo comercio minoristas 
[en línea]. En: Revista Dinero, Santiago de Cali. 5, mayo, 2010 [consultado 18 agosto 2012]. 
Disponible en internet: http//revistadinero.com/ponencia 
26 Congreso de la república ley 590 de 2000 [en línea]. 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 están 
en los estratos 1, 2,3 y 4 para un total de 11.520 (en estos estratos).27 
 
Figura 5. Grafica tiendas de barrio en Cali 
 
 

. 
 
 
La investigación se llevar se llevará a cabo en estos estratos y va dirigida a los 
tenderos y a las mujeres que estén entre los 25 y 55 años de edad, sin importar el 
nivel de educación alcanzado. 
 
 
Las grandes superficies han intentado ingresar a los mercados populares 
implementando formatos más pequeños y diseñados para los barrios, donde 
comercializan menos categorías. Inclusive han buscado complementarse, 
convirtiéndose en algunos casos en sus proveedores, a través de las ofertas y los 
descuentos. 
 
 
Se estima que en el país existen unas 150.000 tiendas. En Cali se operan 12.000, 
incluyendo minimercados y superetes (pequeños autoservicios). 
 
 
 
 
 
 

                                                           
27 La tienda de barrio un negocio que sigue siendo rey en Cali [en línea]. En: El País, 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 

Estratos 
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6 METODOLOGÍA 
 
 

6.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
 
El comportamiento del consumidor induce a realizar una investigación de 
mercados de tipo cuantitativa descriptiva transversal simple. 

 
 

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

 
 

Será entonces también descriptiva puesto que el estudio del comportamiento del 
consumidor y más este caso que busca saber por qué han sobrevivido las tiendas 
de barrio aún 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 población para hacer un estudio en un periodo de 
tiempo determinado la investigación será de tipo transversal simple. 

 
 

6.2 DISEÑO METODOLÓGICO 
 
 

6.2.1 Definición de la población objetivo.  La población objetivo para esta 
investigación serán dos conformadas por los tenderos y por mujeres amas de casa 
en edades de entre 25 a 55 años, de cualquier nivel educativo, de nivel socio-
económico 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 más importante del hogar. 

 
 

6.2.2 Método del muestreo y cálculo del tamaño de la muestra.  Para esta 
investigación se utiliza un método de muestreo probabilístico, de tipo aleatorio 
simple para estimar proporciones.  
 
 
En Cali hay 12.000 tiendas y el 96% están en los estratos 1, 2 y 3 4 q son los q 
nos interesa, lo cual quiere decir que nuestra población son 11520 tiendas 
que vendría siendo entonces tenderos. 
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La fórmula que se utiliza para saber a muestra es la siguiente: 
 
n* = Z2 * S2 / E2 
 n= n* / 1+ (n* / N)  
n= tamaño de la muestra cuando se conoce N  
n*= tamaño de la muestra sin conocer N  
Z= punto de distribución normal de acuerdo al nivel de confianza  
e = error máximo 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: 
 
S2   = 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 
condición. 
 
n* = 1.962 * 0.25 / 0.082 = 150 personas  
n= 150 / (1+ (150 / 11520)) 
n=  148 tenderos / amas de casa  
Aprox: 150 encuestas por grupo objetivo 
 
 
6.2.3 Instrumento de medición.  Se hará el diseño de dos cuestionarios que 
permita la recolección de los datos. 
 
 
Uno para encuestar al grupo objetivo mujeres  amas de casa entre 25 y 55 años 
de edad de los estratos 1, 2, 3 y 4 de Cali de cualquier nivel educativo, y otro para 
encuestar a los tenderos de barrios de Cali de estratos 1, 2, 3 y 4. 
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7. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS 

 
 
Segmento amas de casa:  
 

 

El rango de edad más común de las amas de casa encuestadas es de 35 a 44 
años (40,7%), seguido por el rango de 45 a 55 (36,7%) y el rango de 25 a 34 
(22,7%). 
 
 
En la gráfica No. 6 podemos observar que de las amas de casa encuestadas, el 
12,7% pertenece al nivel socioeconómico bajo bajo, el 20,3% pertenece al nivel 
bajo, el 33,3% al medio bajo y el 33,3% restante son del nivel socioeconómico 
medio. 
 
 
Figura 6. Gráfica nivel socio-económico amas de casa. 
 

. 
 
 
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. Gráfica género de tenderos. 
 

. 
 
El rango de edad más común de los tenderos encuestados es de 36 a 45 años 
(57,3%), seguido por el rango de 26 a 35 (18,7%), el rango de más de 45 (16%) y 
el rango de 18 a 25 (7,3%). 
 
 
En la gráfica No. 8 podemos observar que de los tenderos encuestados, el 14% 
pertenece al nivel socioeconómico bajo bajo, el 19,3% pertenece al nivel bajo, el 
33,3% al medio bajo y el 33,3% restante son del nivel socioeconómico medio. 
 
 
Figura 8. Gráfica nivel socio-económico tenderos. 
 

. 
 
De igual forma, el 62% de la muestra manifiesta que su tienda tiene un área de 31 
a 60mts, el 23,3% de menos de 30mts, y el 14,7% de más 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 dejarían de comprar en las tiendas de barrio 
en caso de que haya un aumento en los salarios de las amas de casa, se encontró 
que: 
 
 
Figura 9. Gráfica ¿dejarían de comprar en las tiendas de barrio? 
 

. 
 
En todos los niveles socioeconómicos estudiados, la mayoría de amas de casa no 
dejarían 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 dejaría de comprar en 
las tiendas de barrio 
 
• Acerca de las razones por las cuales las amas de casa no dejarían de 
comprar en las tiendas de barrio en caso de un aumento en los salarios, se 
encontró que la principal razón es la comodidad que les genera la tienda de barrio 
en donde se incluyen las facilidades de pago y la ubicación. 
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Cuadro 3. Razón por la que no dejarían de comprar en las tiendas de barrio 
 
Razón  Frecuencia  Porcentaje  
Comodidad 64 42,7% 
Cultura 51 34% 
Genera desempleo 21 14% 
Total  136 90,7% 
 
 
Se considera una razón para dejar de comprar el hecho de que algunas amas de 
casa consideren los supermercados mejores que las tiendas de barrio. 
 
 
Cuadro 4. Razón por la que dejarían de comprar en las tiendas de barrio 
 
Razón  Frecuencia  Porcentaje  
Mejor los supermercados 14 9,3% 
Total  14 9,3% 
 
• Acerca de la creencia de las amas de casa de que algún día dejen de existir 
las tiendas de barrio, se encontró que: 
 
 
De las 150 amas de casa encuestadas, el 93,3% cree que las tiendas de barrio no 
dejarían de existir. 
 
 
Figura 10. Gráfica ¿dejarán de existir las tiendas de barrio? 
 

. 
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• Las amas de casa consideran que la razón más importante por la cual 
creen que las tiendas de barrio no tendrán fin por ahora es debido a que los 
usuarios se sienten cómodos con el servicio que se les ofrece, donde se incluye la 
cercanía, 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. Pirámide demográfica Cali  

ESTRATO  LADO DE 

numero  

   MANZANA 

% 

 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 777 1.94 

 

Fuente:  Participación porcentual de Santiago de Cali [en línea]. Santiago de Cali: 
Subdirección 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 participación porcentual 
según estrato 2009 

 

Fuente:  Participación porcentual de Santiago de Cali [en línea]. Santiago de Cali: 
Subdirección 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 pirámide demográfica 
de la ciudad de Santiago de Cali en donde los estratos 1, 2 3 y 4 suman el 90,8% 
de la población que más 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 últimos 
años se han fortalecido dentro de los barrios que pertenecen a estos estratos; sin 
dejar atrás que algunos grandes Almacenes de cadena han llegado hasta estos 
barrios como el Éxito (a los lados del oriente) siendo de gran beneficio para estas 
comunidades pero que  ni así han podido desplazar la fuerza que tienen las 
tiendas dentro de su propio barrio. 
 
 
Cuadro 6. Razón por la que creen que no se acabaran las tiendas de barrio 
 
Razón  Frecuencia  Porcentaje  
Comodidad 46 30,7% 
Son necesarias 44 30% 
Cultura 32 21,3% 
Trayectoria 17 11,3% 
Total  140 93,3% 

30%

32%

22%

2% 7%

7%

MEDIO- BAJO

BAJO
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ALTO

MEDIO- ALTO

ALTO



47 

 

 
Sin embargo, algunas amas de casa consideran que se acabaran las tiendas de 
barrio debido a que cada día aumenta la cantidad de supermercados en la ciudad 
y que las tendencias cambian con el tiempo. 
 
 
Cuadro 7. Razón por la que creen que se acabaran las tiendas de barrio 
 
Razón  Frecuencia  Porcentaje  
Más supermercados 7 4,7% 
Tendencias del mercado 3 2% 
Total  10 6,7% 
 
 
Segmento tenderos:  
 
 
• Acerca de la evolución que tendrán las tiendas de barrio en los próximos 10 
años según los tenderos, se encontró que:  
 
 
Figura 12. Gráfica evolución de las tiendas de barrio. 
 

. 
 
 
Según los tenderos encuestados, la evolución será positiva ya que un 42.7% dice 
que aumentarán y un 42% dice que permanece igual. Sin embargo el 15.3% 
restante dice que desaparecerán. 
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• Acerca del por qué de la evolución de las tiendas de barrio, se encontró 
que: 
 
 
Los tenderos consideran que las razones principales para que la evolución de las 
tiendas sea positiva, es decir que aumenten las tiendas de barrio, es debido a la 
comodidad que estas les proporcionan, por la economía del país, por la necesidad 
del consumidor y porque las tiendas son una forma de negocio propio. 
 
 
Cuadro 8. Razones del  evolución de las tiendas de barrio. 
 
Razones  Frecuen cia Porcentaje  
Necesidad / Opción de trabajo. 24 37,5% 
Negocio propio 24 37,5% 
Economía del país 22 34,3% 
Comodidad 15 23,4% 
Total  85 132,7% 
BASE:  (64)  
 
 
De los que consideran que no habrá evolución, dicen que se debe principalmente 
a que habrá crecimiento de grandes superficies y a los cambio de tendencia que 
asume el mercado constantemente. 
 
Cuadro 9. Razones de permanecer igual o desaparición 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 percepción de los tenderos de si los hogares de este sector  
de Cali, aumentaran sus ingresos, es decir, tuvieran más plata para comprar, 
dejarían de comprar en las tiendas o se irían a comprar a los almacenes de 
cadena, se encontró que: 
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Figura 13. Gráfica ¿con aumento de salario de las personas, éstas dejarían 
de comprar en las tiendas? 
 

. 
 
 
El 92.7% de los tenderos encuestados considera que aun con un aumento de 
salario las personas, éstas no dejarían de comprar en las tiendas de barrio. 
 
 
• Acerca de las razones por las que según los tenderos los clientes no 
dejarían de comprar en caso de un aumento en los salarios, se encontró 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. Razón por la que no dejarían de comprar en las tiendas de barrio 
 
Razón  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 dejaría de comprar ya que cada día crece  
también la cantidad de los supermercados o grandes superficies. 
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Cuadro 11. Razón por la que dejaría de comprar en las tiendas de barrio. 
 
Razón  Frecuencia  Porcentaje  
Más 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 encontró que casi 9 de 10 tenderos 
consideran que sus clientes si son fieles a sus tiendas. 
 
 
Figura 14. Gráfica fidelidad de los clientes. 
 

. 
 
 
• Acerca de las razones de la fidelidad de los clientes que creen los tenderos, 
se encontró que son el servicio al cliente ofrecido, la variedad de productos y los 
buenos precios. 
 
 
Cuadro 12. Razones de la fidelidad de los clientes según 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 razón 
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 según los tenderos. 
 
Razones  Frecuencia  Porcentaje  
Competencia 19 100% 
Total  19 100% 
 
 
• Acerca de la percepción que tienen los tenderos sobre los atributos  más 
efectivos para las tiendas de barrio frente a los almacenes de cadena, se encontró 
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 
menudeado. 

85,3% 

Las tiendas están más cerca de mi 
casa. 

84% 

La gente está más acostumbrada a las 
tiendas. 

81,3% 

Tiene mejor horario de atención frente 
a los almacenes de cadena. 

81,3% 

La gente quiere más a las tiendas que 
a los almacenes de cadena. 

80,7% 

En las tiendas se ofrece los mismos 
productos que en los almacenes de 
cadena. 

72% 

En las tiendas se dan promociones 
semanales como en los a de cadena. 

65,3% 

Tiene mejor servicio al cliente que los 
almacenes de cadena. 

64% 

El servicio a domicilio es gratis. 56,7% 
Es más seguro comprar en las tiendas 
que en los almacenes de cadena. 

47,3% 

Los productos que se venden en las 
tiendas son más costosos 

39,3% 
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Las tiendas tiene 5 atributos  más fuertes que los almacenes de cadena lo cual 
hace que las personas la prefieran más y así mismo esto nos confirma los 
resultados obtenidos sobres las fortalezas en anteriores informes, estos son: 
 

• Menudeo en las tiendas 
• Cercanía- Comodidad 
• Costumbre  
• Horario de atención 
• 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 percepción que tienen las amas de casa sobre algunos factores 

de las tiendas de barrio frente a los almacenes de cadena, se encontró que:  
 
(Se utilizo una escala de Likert que va desde total acuerdo hasta total desacuerdo) 
 
Cuadro 15. Aceptación de factores (amas de casa) 

 
 
 

Factor es Total / 
Parcialmente de 

acuerdo 
Las tiendas están más 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 población 
pobre. 

44% 

En las tiendas hay más 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 
almacenes de cadena. 

29,3% 

Las tiendas brindan mejor seguridad del lugar. 18,7% 
En los almacenes de cadena hay mejores precios que en 
la tiendas. 

16,7% 

Los almacenes de cadena van acabar con las tiendas 16% 
Los almacenes de cadena estar mejor ubicados que las 
tiendas. 

12% 
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Las tiendas tiene 3 atributos  más fuertes que los almacenes de cadena lo cual 
hace que las amas de casa la prefieran más y así mismo esto nos confirma los 
resultados obtenidos sobres las fortalezas en anteriores informes, estos son: 
 
 

• Cercanía  
• Buen servicio  
• Buenas promociones 

 
 
 
Figura 15. Gráfica opción de compra más utilizada en la tienda 
 

. 
 
 
• Acerca de la forma de compra de los clientes en las tiendas de barrio según 
los tenderos, se encontró que en el nivel socioeconómico medio, la forma más 
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 
encontró que, el 69.7% de los tenderos encuestados no lo cobra. 
 
 
Figura 16. Gráfica ¿cobra el servicio a domicilio en su tienda? 
 

. 
 
 
• Acerca del costo que tiene el  servicio a domicilio para los tenderos que 
manifestaron que si lo cobran, se encontró que, El 40% le tiene un costo por 
debajo de mil pesos, el 36% menos de dos mil pero más de mil pesos y el 24% 
dos mil pesos o más. 
 
 
Figura 17. Gráfica costo del servicio a domicilio. 
 

. 
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• Acerca de si los tenderos ofrecen a sus clientes servicio al cliente (crédito), 
se encontró que: 
 
Casi 8 de 10 tenderos de los niveles socioeconómicos  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. Gráfica servicio de crédito. 
 

. 
 
 
• Acerca de las razones por la cuales los tenderos dan servicio de crédito a 
sus clientes, se elaboró una pregunta a través de la técnica proyectiva de 
expresión en tercera persona, para darle mayor objetividad a la respuesta del 
tendero entrevistado, y se encontró que la principal razón es porque asi los 
clientes son leales a la tienda  
 
Figura 19. Gráfica razones de dar crédito. 
 

. 
 



57 

 

 
Sin embargo, los tenderos que no lo ofrecen manifiestan que es debido a la 
dificultad de cobrar. 
 
 
Figura 20. Gráfica razones de no dar crédito. 
 

. 
 
 
Segmento amas de casa:  
 
 
• Acerca de cómo las amas de casa realizan las compras en las tiendas de 
barrio se encontró que: 
 
La siguiente gráfica muestra que más 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 más 
utilizan esta técnica de domicilio, ya que por la experiencia directa haciendo las 
encuestas se observo que son barrios muy organizados y más unidos que 
prefieren realizar sus compras a través del domicilio, debido a la cercanía y la 
fuerte relación que tienen con los tenderos de su barrio. 
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Figura 21. Gráfica ¿cómo realizan las compras en la tienda de barrio las 
amas de casa? 
 

. 
 
 
• Acerca del servicio  a domicilio de las tiendas frecuentadas en los últimos 
30 días  por las amas de casa, se encontró que: 

 
 

El 58,7% de las amas de casa encuestadas manifestó que las tiendas que 
frecuentaron durante los últimos 30 días cuentan con servicio a domicilio, 
especialmente en el estrato bajo bajo. 
 
Figura 22. Gráfica ¿cuenta con servicio a domicilio la tienda que frecuentó 
durante los últimos 30 días?  
 

. 
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• Acerca del servicio de crédito ofrecido por las tiendas de barrio 
frecuentadas los últimos 30 días por las amas de casa, se encontró que en el nivel 
socioeconómico bajo bajo casi 6 de 10 amas de casa considera que la tienda que 
frecuentó si ofrece el servicio a crédito, en los demás niveles estudiados las amas 
de casa contestaron de forma negativa. 
 
 
 
Figura 23. Gráfica ¿ofrece servicio de crédito la tienda que visitó los últimos 
30 días? 
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10. CARACTERÍSTICAS DE LAS TIENDAS DE BARRIO 
 
 

Segmento amas de casa:  
 
 
• Se realizo a través de 9 factores un análisis, para conocer el nivel de 
importancia que tienen las amas de casa sobre estos, se encontró que : 

 
 

Cuadro 16.  Importancia de factores 
 
Factores  Porcentaje  
Precio 71,3% 
El surtido 64% 
Promociones 59,3% 
Facilidad de pago 58,8% 
Cercanía 51,3% 
Ubicación 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 más 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 encontró 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% 
Relación con el tendero 85 56,7% 
Ubicación 81 54% 
Variedad de productos 69 46% 
Promoción 63 42% 
Domicilio 62 41,3% 
Crédito 58 38,7% 
 
 
Segmento amas de casa:  
 
 
• Acerca de los puntos de venta, además de comprar en tiendas de barrio, 
que era condición de estudio, se encontró que el  más utilizado son los almacenes 
de cadena con el 20% de las amas de casa encuestadas, seguido de la galería  y 
el mercado móvil con un 10% y 6% respectivamente. 
 
 
Figura 24. Gráfica puntos de venta utilizados en los últimos 30 días por las 
amas de casa 
 

. 
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• Acerca de la frecuencia de compra de las amas de casa en los diferentes 
puntos de venta se encontró que: 
 
Figura 25. Gráfica frecuencia de compra de las amas de casa en puntos de 
venta 
 

.  
 
 
La grafica No. 25 se resume en lo siguiente: de las 150 amas de casa que habían 
comprado en una tienda de barrio en los últimos 30 días, la mayoría tiene una 
frecuencia de compra mas espaciada que mensualmente en los puntos de venta 
como: almacenes de cadena, autoservicios de barrio, mercado móvil y galería. Sin 
embargo, para las tiendas de barrio la mayoría considera que la frecuencia de 
compra es diaria. 
 
 
• Acerca de cómo hacen las compras las amas de casa en almacenes de 
cadena se encontró que: 
 
 
De los niveles socioeconómicos 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 mayoría de los niveles 3, 2 y 1 manifiestan que hacen 
compras parciales. 
 
En el nivel socio económico bajo bajo, 8 de cada 10 amas de casa hacen compras 
parciales. 
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Figura 26. Gráfica modo de hacer compras en almacén de cadena por las 
amas de casa 
 

. 
 
 
• Acerca de cómo las amas de casa realizan las compras en las tiendas de 
barrio, se encontró que: 
 
Figura 27. Gráfica modo de hacer compras en tiendas de barrio por las amas 
de casa 

 
 
 
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 están más cerca a sus casas, por el horario de 
atención y porque les resulta más familiar. 
 
 
Figura 28. Gráfica razón por la que las amas de casa compran en tiendas de 
barrio 
 
 

 
 
 
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 cercanía a los 
hogares que le facilita a los clientes un 
rápido 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 demás, que 
constantemente está considerando a 
sus clientes de manera que ofrece sus 
productos viablemente, es decir, de la 
forma que más se ajuste. 

• OBJETIVO ESPECIFICO 2 
Conocer los atributos de las tiendas 
de barrio que hacen que el éxito 
continúe 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 atención personalizada al cliente, le 
significa a éste un gran beneficio, pues 
la mayoría de las recomendaciones de 
consumo que éste hace generalmente 
son validas. 
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12. ANTIGÜEDAD DE LAS TIENDAS 

 
 
Al terminar con el método de investigación que realizamos durante esta 
investigación 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 antigüedad que tenían estas tiendas encuestadas para que así el 
análisis cuantitativo nos arrojara más datos exactos de por qué estas tiendas han 
permanecido tanto tiempo en el mercado y seguirán, sin importar la llegada de 
otras grandes superficies a la ciudad de Santiago de Cali. 
 
(Se escogió 10 de las tiendas evaluadas) 
 
Cuadro 19. Tiendas encuestadas  
 

TIENDA ESTRATO TENDERO 
MUJER/ 

HOMBRE 

ESPACIO 
(METROS) 

ANTIGÜEDAD 

Tienda # 1 2 Mujer 30 mts 20 AÑOS 

Tienda # 2 2 Mujer Más de 30 y 
menos de 60 mts 

20 AÑOS 

Tienda # 3  1 Hombre 60 mts 20 AÑOS 

Tienda  # 4 3 Hombre 60 mts 15 AÑOS 

Tienda # 5  3 Hombre 30 mts 10 AÑOS 

Tienda # 6 3 Hombre 30 mts 10 AÑOS 

Tienda # 7 3 Hombre 60 mts 10 AÑOS 

Tienda # 8  3 Mujer Más de 30 y 
menos de 60 mts 

5 AÑOS 

Tienda # 9 4 Mujer Más de 30 y 
menos de 60 mts 

2 AÑOS 

Tienda # 10  4 Hombre Más de 30 y 
menos de 60 mts 

1 AÑO 

 



67 

 

El cuadro anterior nos brinda un resultado a la hipótesis planteada en el problema 
de la investigación 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 básicas. 

 
Con todo esto, la imagen del tendero ha cambiado a través de los años, ya no es 
una persona mayor y con pocos años de educación, que llevaba la contabilidad en 
un cartón; y las tiendas tampoco son locales sin estándares de calidad, todo lo 
contrario, cada vez más se capacita al personal para que legalice sus negocios, 
porque no es solamente un tema de papeles, sino de cultura, además de adquirir 
la responsabilidad social para que cada día tenga herramientas de innovación, 
inocuidad y manejo de alimentos. 
 
 
Las tiendas de barrio contribuyen a la dinámica de la actividad económica en 
muchas regiones, se constituye en un significativo canal de distribución de los 
productos que permite apoyar la industria nacional 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 
que ven a estas tiendas como una opción muy viable de ser una excelente opción 
de trabajo, teniendo su propio negocio, manejan su propio tiempo y capital. 
 
 
Igualmente  a la necesidad que se ven la mayoría 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 cercanía a los hogares, sin necesidad de 
utilizar medios de transporte diferentes al de caminar  y la atención personalizada 
que 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 precio y 
al cliente la posibilidad de comprar solamente lo que necesita. 
 
 
En la actualidad las amas de casa consideran que la relación 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 día a día. Se considera al tendero como una 
persona honrada al servicio de los demás, que constantemente está considerando 
a sus clientes de manera que ofrece sus productos viablemente, es decir, de la 
forma que más se ajuste. 

 
 

La atención personalizada al cliente, le significa a éste un gran beneficio, pues la 
mayoría 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 confirmó 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 solución de problemas comunes como son 
las compras, el poder de negociación, el beneficio de los consumidores y que 
garantice una participación democrática en su administración. Que ésta nueva 
asociación, elabore políticas claras en el mejoramiento de la comercialización de 
los bienes básicos. Que incluya un presupuesto de capacitación, asesoría, 
asistencia técnica, fomento y desarrollo de las actividades del tendero y 
sus organizaciones gremiales.  
 
 
Desde el punto de vista individual es aconsejable también que los tenderos 
procuren mejorar su presentación personal, mantener limpio el negocio, organizar 
adecuadamente las mercancías, tener precios competitivos y mejorar la exhibición 
de los productos según la posición alcanzada en el mercado (lideres, seguidores, 
básicos, etc.). 
 
 
Quienes compran diario en las tiendas son personas de escasos recursos 
económicos que no tienen un ingreso fijo; son personas que están en la 
informalidad y compran cada día de acuerdo a lo que ganan cada día. 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 más que un riesgo es la posibilidad de fidelizar al cliente, el buen 
servicio y los valores agregados son los que hacen que haya una 
retroalimentación positiva. 
 
 
Finalmente, la competencia con las grandes superficies, es dura, pero la tienda de 
barrio, es una muestra de la idiosincrasia del país y la región; no obstante, no hay 
que bajar la guardia, porque las grandes superficies están creciendo en el negocio 
y los clientes de este mercado son los más inconstantes del mundo, están en 
donde más les convenga; por lo tanto el tendero debe tener en cuesta que, la 
ética, la capacitación y la innovación no deben ser ajenas a sus negocios. 
 

 

 



70 

 

BIBLIOGRAFÍA 
 

 
A.C Nielsen Rotación de los productos en las tiendas de barrio [en línea]. En: 
Revista Dinero. Santiago de Cali. 20, agosto, 2005 [consultado 21 agosto 2012]. 
Disponible en internet: www.dinero.com. 

 
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.  
 
 
Atacadao le apuesta a los tenderos [en línea]. En: El Tiempo, Santiago de Cali. 1, 
marzo, 2010 [consultado 17 julio 2013]. Disponible en internet:   
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-3861913. 

 
BAQUERO, M. La tienda d Lichigo una metáfora del consumo [en línea]. Trabajo 
de grado Comunicador Social. Santiago de Cali: Pontificia Universidad Javeriana. 
Facultad de Comunicación y Lenguaje Maestría en Comunicación, 2009. [consulta: 
20 agosto 2012]. Disponible en: 
http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/comunicación /tesis152.pdf. 
 
 
CALDERON, Carla. Otros conceptos y herramientas del marketing [en línea]. 
Santiago de Cali: 2002 [consultado 17 de agosto de 2012]. Disponible en internet: 
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/concmerc.htm.   
 
 
Congreso de la república ley 590 de 2000 [en línea]. 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 

 
CORDOBA, CANO. Estudio de hábitos y valores de los consumidores del canal 
tradicional, tiendas de barrio de la ciudad de Cali. Editorial Universidad Libre, 
Santiago de Cali: 2009. 
 
 
DRUCKER.The Shame Of Marketing, 6 ed. McGraw Hill, vol. 297, 1969. 

 



71 

 

El mundo 2013, consumo en Colombia. En: Revista Dinero, Santiago de Cali. 14, 
diciembre, 2012, no. 412, p.114. 

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

KOTLER, ARMOSTRONG. Fundamentos de marketing. 9 ed Pearson educación, 
2012. p. 245. 
 
 
--------. Teorías sobre el comportamiento del consumidor. Santiago de Cali: 2010 
[consultado 15 de agosto 2012]. Disponible en internet: www.monografias.com. 

 

La tienda de barrio un negocio que sigue siendo rey en Cali [en línea]. En: El País, 
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. 

 

ocalidad y establecimientos [en línea]. Santiago de Cali: 2011 [consultado 18 
agosto 2012]. Disponible en internet: 
http://www.intercamaras.org.ar/docs/Anteproyecto%20LEY%20GSC.pdf. 

 
Los tenderos de barrio son un estratégico canal de distribución de las grandes 
industrias [en línea]. En: El tiempo, Santiago de Cali. 20, agosto, 2006 [consultado 
21 agosto 2012].  Disponible en internet: 
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-3175470. 
 
 
MALHOTRA, Naresh. Definición del problema en la investigación de mercados y 
desarrollo del enfoque. 5 ed Pearson, 2010, p. 38. 
 
 
MASLOW, Abraham, HERZBERG. Teoría del comportamiento. Santiago de Cali: 
2010 [consultado 15 de agosto 2012]. Disponible en internet: 
www.teoriadelcomportamiento.edu.co. 
 



72 

 

PAEZ, Barreto, PEREZ, Patricia. Acercamiento del comportamiento del Tendero  
Trabajo de grado. Bogotá: Universidad de los Andes. Facultad de Administración, 
Escuela de Posgrados. 2005. 
 
 
Participación porcentual de Santiago de Cali [en línea]. Santiago de Cali: 
Subdirección de Desarrollo Integral/ DAP, 2009 [Consultado 04 agosto 2009]. 
Disponible en internet: http://www.planeacion.cali.gov.co.  

 

¿Que tiene Carrefour en Colombia? [en línea]. En: Revista Dinero, Santiago de 
Cali, 16, octubre, 2012 [consultado 17 julio 2013]. Disponible en internet: 
http://www.dinero.com/empresas/articulo/que-tiene-carrefour-colombia/162045. 

 

RIVERA, ARELLANO,  MOLERO.  Teorías del comportamiento del consumidor, 
conducta del consumidor estrategia y tácticas aplicadas al marketing [en línea]. 
Santiago de Cali: 2010 [consultado 15 de agosto de 2012]. Disponible en internet: 
http//: ESGCM (escuela superior de gestión comercial y marketing). 

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

Servicio al cliente [en línea]. Santiago de Cali: 2009 [consultado 18 de agosto de 
2012]. Disponible en internet: http://html.rincondelvago.com/servicio-
alcliente_1.html.   

 
SHETH, GARDNER, GARRET. Marketing Theory: Evolution and Evaluation. 6 ed. 
McGraw Hill, editor, John Wiley & Sons, 1988. 
 
 

Tenderos acogen el RUT para formalizar el negocio [en línea]. En: El Colombiano, 
Santiago de Cali. 30, abril, 2013 [consultado 17 julio de 2013].  Disponible en 
internet: 



73 

 

http://www.elcolombiano.com/BancoConocimiento/T/tenderos_acogen_el_rut_para
_formalizar_su_negocio/tenderos_acogen_el_rut_para_formalizar_su_negocio.asp 

 

TELLES, Alirio. La tienda de barrio un negocio que sigue siendo rey en Cali [en 
línea]. En: El país, 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. 

 

Una tienda por cada 164 personas [en línea], En: El tiempo, Santiago de Cali. 13, 
enero, 2007 [consultado 21 agosto 2012]. Disponible en internet: 
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/MAM-2357033. 

 

Ventas al detal [en línea]. 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. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



74 

 

ANEXOS 
 

Anexo A. El mundo 2013, consumo en Colombia 
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Anexo B. Especial mercadeo en Colombia  
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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. Sesión de grupo 

 
 
Focus amas de cas a. ¿Donde compra o 
hace usted el mercado? - ¿Cada cuanto 
hace usted esta compra?-¿La mayoría de 
veces usted en una tienda hace mercado o 
compra diario? - ¿Que horario prefiere 
usted asistir a comprar en una tienda? -¿El 
tendero la mayoría 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 más grande? - 
¿Prefiere una tienda por la cercanía 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 
que no falte el alimento en sus hogares, 
algunas de ellas van a supermercados, 
galería, mercados móviles pero así mismo 
todas van así sea una vez al mes a su 
tienda preferida del barrio, ya que es aquí 
donde se les ofrece los productos al 
menudeo, con buenos precios, un crédito 
que no tiene fecha de vencimiento, una 
cercanía a su hogar, un horario extendido 
en el cual pueden contar a cualquier hora 
del día 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 
confianza. Muchas de ellas están 
conociendo nuevas estrategias y están 
solicitando su servicio a domicilio para que 
así no tengan que salir de sus casas y 
están 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 día 
usted vende más? Mañana, tarde o noche -
¿Qué tipo de compra hacen sus clientes?- 
¿Qué clase de clientes son los que más 
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 recordación por parte de sus 
clientes?- ¿Por qué cree usted que las 
personas prefieren comprar en una tienda 
de barrio a comparación de un autoservicio 
o supermercado más grande? -¿Está usted 
de acuerdo con dar crédito a toda clase de 
clientes que frecuenten su tienda, sean 
conocidos o no? 

 

Las tiendas de barrio se conocen sobre 
todo porque son el lugar más 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 
últimos años ya que su surtido está siendo 
casi totalmente parecido a los de un 
almacén de cadena y por eso mismo todos 
los colombianos la prefieren así sea una 
vez al mes, los tenderos dicen que el 
horario de atención debe de ser parejo no 
hay un tiempo pico para estas compras ya 
que se requiere de ellas en cualquier hora 
del día. Por hoy se están ejerciendo 
muchas estrategias el domicilio gratis en 
moto o bicicleta, ya está siendo vital para 
cada tienda y el sistema de crédito mejor 
conocido como el fiado no puede 
desaparecer, ya que es lo que más atrae a 
las amas de casa y demás consumidores 
colombianos. 
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Anexo F. Encuesta amas de casa 

 
 

AMAS DE CASA 
 

 
CONTACTE AMAS DE CASA 
 
 
Buenos días (tardes) soy Maria Fernanda Ruiz Bedoya estudiante del programa de Mercadeo y 
Negocios Internacionales de la Universidad Autónoma 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 ¿Cuáles de los siguientes puntos de venta ha utilizado usted durante los últimos 30 días? 

ALMACENES DE CADENA COMO (ÉXITO, 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? 

 
 

 

 

 

 

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 1 1 

hace compras parciales 2 2 
 
 

Almacenes de cadena  1 2 3 4 5 

Autoservicios de barrio 1 2 3 4 5 

Mercado móvil 1 2 3 4 5 

Tiendas 1 2 3 4 5 

Galeria 1 2 3 4 5 

1 DIARIO 

2 SEMANAL 

3 QUINCENAL 

4 MENSUAL 

5 MENOS 
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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 opinión    siendo 5 extremadamente 
importante 4 muy importante 3 algo importante 2 ligeramente importante 1 nada importante  

Precio 1 2 3 4 5 

Ubicación 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 

Cercanía 1 2 3 4 5 

El surtido 1 2 3 4 5 
 
 

6 Según 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 1 

Compras mediante domicilio 2 
 
 

7 ¿La mayoría de tiendas de barrio que usted frecuentó durante los últimos 30 días, cuentan con 
un servicio a domicilio? Marque su respuesta 

 

SI 1 

NO 2 
 
 

8 ¿La mayoría de tiendas de barrio que usted frecuento durante los últimos 30 días, cuentan 
con un servicio de crédito a la hora de pagar? Marque su respuesta 

SI 1 

NO 2 
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9. Dígame en que grado o desacuerdo está usted con las siguientes frases. 
 

 TD D 
NI A 
NI D A TA 

En los almacenes de cadena hay mejores precios que en la tiendas 1 2 3 4 5 

El surtido de las tiendas igual a lo que ofrecen los Ade C 1 2 3 4 5 

Los A de Cadena estar mejor ubicados que las tiendas 1 2 3 4 5 

Las tiendas brindan mejor seguridad del lugar 1 2 3 4 5 

Las tiendas ofrecen una mejor calidad de los productos 1 2 3 4 5 

En las tiendas hay más facilidades de pago 1 2 3 4 5 

Las tiendas de barrio dan muy buen servicio 1 2 3 4 5 

En las tiendas hay muy buenas promociones. 1 2 3 4 5 

Las tiendas están más cerca de mi casa. 1 2 3 4 5 

Las tiendas son una necesidad sentida de la población pobre. 1 2 3 4 5 

Los Almacenes de Cadena van acabar con las tiendas 1 2 3 4 5 
 

 
10. ¿Cree usted que las tiendas se irán a acabar algún día? 

SI 1 
PASE A 

P.11 

NO 2 
PASE A 

P.11 
 
 

11. Por qué cree usted que (se acabaran / no se acabaran)? 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
 
12. ¿Si los hogares  de Cali, aumentaran sus en dinero, tuvieran más plata para comprar, dejarían 

de comprar en las tiendas o se irían a comprar a los almacenes de cadena? 
 

DEJARÍAN DE 
COMPRAR 1 

PASE A 
P.13 

NO DEJARIAN 2 
PASE A 

P.13 
 
 

13. Por qué cree usted que (Dejarían / No Dejarían)? 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________ 
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DATOS DE CONTROL 
 
IDENTIFICACION: 
 
NOMBRE____________________________________________DIRECCIÓN______________ 
TELEFONO___________________________________________BARRIO___________________ 
ENCUESTADORA_____________________________________FECHA_____________________ 
 
 
CLASIFICACION:  
 

C. S. E. EDAD OCUPACIÓN 
BAJO BAJO 1 25 A 34 1 TRABAJA 1 
BAJO 2 35 A 44 2 NO TRABAJA 2 
MEDIO BAJO 3 45 A 55 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 días, (tardes), soy Stephany Estrada estudiante de la Universidad Autónoma 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.  MARQUE CON UNA  "X"  EL 
CUADRO QUE CORRESPONDA  A SU   RESPUESTA. 
 

 
0. ¿Cómo cree usted que va a ser la evolución de las tiendas en los próximos 10 años? 
 

VAN AUMENTAR 1  
PASE A P.1 VAN A PERMANECER 

IGUAL 
2 

VAN A DESAPARECER 3 
 
 
1. ¿Por  razones cree usted que van…….. (Respuesta P.0)? 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
__________________________________________________________________ 

 
 

2. ¿Cuáles 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 más piensan sus clientes, siendo 5 muy importante, 4 
importante, 3 algo importante, 2 ligeramente importante, 1 nada importante. 

 
 

ATRIBUTO 
NADA 

IMPORT. 
LIG. 

IMPORT. 
ALGO 
IMORT 

IMPORT. MUY 
IMPORT 

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

1 2 3 4 5 

SU UBICACIÓN / CERCANÍA. 1 2 3 4 5 
LA PROMOCIÓN DE PRODUCTOS 1 2 3 4 5 
EL CRÉDITO QUE OFRECE 1 2 3 4 5 
EL DOMICILIO 1 2 3 4 5 
SU VARIEDAD 1 2 3 4 5 
HORARIO DE ATENCIÓN 1 2 3 4 5 
RELACIÓN 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 
aquí? 
 

SI, SON FIELES 1  
PASE A P.4 NO. 2 

 
 
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 más efectiva 
para mantener su participación frente a los almacenes de cadena. Marque con una X el cuadro que 
exprese mejor su aceptación. 

 
ATRIBUTOS T.A. P.A. INDI

F. 
P.D. T.D 

TIENE MEJOR SERVICIO AL CLIENTE QUE LOS A. DE 
CADENA. 

5 4 3 2 1 

TIENE MEJOR HORARIO DE ATENCIÓN FRENTE A 
LOS A DE CADENA. 

5 4 3 2 1 

EL SERVICIO A DOMICILIO ES GRATIS. 5 4 3 2 1 
LA GENTE ESTA MAS ACOSTUMBRADA A LAS 
TIENDAS. 

5 4 3 2 1 

LAS TIENDAS ESTAN MAS CERCA DE MI CASA. 5 4 3 2 1 
EN LAS TIENDAS SE OFRECE LOS MISMO 
PRODUCTOS QUE EN LOS A DE CADENA. 

5 4 3 2 1 

EN LAS TIENDAS SE DAN PROMOCIONES 
SEMANALES COMO EN LOS A DE CADENA. 

5 4 3 2 1 

LA GENTE QUIERE MAS A LAS TIENDAS QUE A LOS 
A DE CADENA. 

5 4 3 2 1 

EN  LA TIENDA SE PUEDE COMPRAR MENUDEADO. 5 4 3 2 1 
ES MAS SEGURO COMPRAR EN LAS TIENDAS QUE 
EN LOS A DE CADENA. 

5 4 3 2 1 

LOS PRODUCTOS QUE SE VENDEN EN LAS TIENDAS 
SON MAS COSTOSOS 

5 4 3 2 1 

 
 

6. Según la preferencia, comodidad y seguridad del cliente a la hora de hacer sus compras en la 
tienda de barrio, ¿Cuál de las siguientes opciones es la más utilizada por la gente en su 
tienda? LEA *  

LE COMPRAN DIRECTAMENTE 1 PASE A P.9 

LE COMPRAN MEDIANTE 
DOMICILIO 2 

PASE A P.7 

DE AMBAS FORMAS 3 PASE A P.7 
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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, fía usted en su tienda? 
 

SI, FÍA 1 PASE AP. 
10 

NO. 2 PASE AP. 
10 

 
 
 
10. ¿Por qué razones (fía o no fía) en su tienda? 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
___________________________________________________________________ 

 
 

11. ¿Si los hogares de este sector  de Cali, aumentaran sus ingresos, es decir, tuvieran más plata 
para comprar, dejarían de comprar en las tiendas o se irían a comprar a los almacenes de 
cadena? 

 
DEJARÍAN DE 
COMPRAR 1 

PASE A 
P.12 

NO DEJARIAN 2 
PASE A 

P.12 
 
 

 

12. ¿Por qué cree usted que (Dejarían / No Dejarían)? 
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
_______________________________________________________________________________
___________________________________________________________________ 
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DATOS DE CONTROL 
 

IDENTIFICACION: 
 
Nombre ________________________________ Dirección _______________________ 
Barrio __________________________________ Teléfono _______________________ 
Entrevistador ____________________________ Fecha _________________________ 
 
CLASIFICACION:  
 

SEXO EDAD CLASE SOCIAL AREA EN MTS 
HOMBRE 1 18 - 25 1 BAJO BAJO 1 30 O MENOS 1 
MUJER 2 26 - 35 2 BAJO 2 31 A 60 MTS 2 

 36 - 45 3 MEDIO BAJO 3 MAS DE 60 MTS 3 
   MEDIO 4   
 > 45 AÑOS 4  
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Anexo H. Recursos y limitaciones 

 
 
Para nosotras la elaboración de este trabajo fue muy profundo ya que aparte de la 
investigación y contexto que se realizo previamente (estudio cualitativo) para darle 
una base fuerte a la definición y desarrollo de las etapas del problema de 
investigación 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 realización de 
300 encuestas, 150 para amas de casa y 150 para tenderos. 
 
 
Durante el periodo de la realización 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 más amplio y mas dedicado al dar respuesta de las 
preguntas que realizábamos, ya que estas nos daban unos puntos de vistas más 
profundos, claros y entendibles para la investigación, el tiempo de ellas era muy 
viable para poder conocer  a fondo el tipo de compra que hacían y de qué modo 
se dirigían, hablaban y conocían mas al tendero y a la tienda que era su lugar más 
frecuente durante el día. 
 
 
Pero por parte del segundo focus que eran los tenderos, la investigación fue un 
poco más difícil debido a las siguientes razones de peso que pudimos observar: el 
tiempo de atención a la encuesta era más rápido y menos profundo en sus 
respuestas, el horario que manejaban las tiendas a veces no coincidían con el de 
nosotras porque muchas veces al medio día no se encontraba el dueño propio de 
la tienda sino algún familiar o amigo que realmente no daban la información que 
uno requería, en otras partes no se ofrecían a colaborar con la investigación y 
contestaban que “la tienda es para trabajar y no para estudiar”. Estas y más 
razones fueron puntos de vistas que pudimos concluir con la evaluación de campo 
que se realizaron a estos dos diferentes focus pero que a la final se complementan 
en dar respuesta a la investigación. 

 


