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Resumen ejecutivo

En Colombia existen 23000 mipymes registradas, que representan el 96% de las empresas
en el pais®, de este universo el 96,4% se concentra en la ciudad de Bogoté (Cantillo, 2011). Este
tipo de organizaciones generan el 76% de empleos en el pais, y el 70% de los empleos para la
ciudad de Bogotd de manera que son organizaciones comerciales representativas para la
economia del pais y para la ciudad. Paralelamente el 45% de las mipymes esta dedicada a la
manufactura, lo que implica que es un sector demandado en la produccion y que en la coyuntura
nacional se demandan productos de manufactura de manera relevante; En este sector econdémico
se inscribe la produccion de alimentos, que es el sector sobre el cudl se desarroll6 la
investigacion del presente trabajo; Ellas obedecen a caracteristicas propias derivadas de la
coyuntura colombiana y que compiten no Unicamente con pymes de alimentos semejantes en
tamano, lo que conlleva a este tipo de organizacion a competir en desventaja frente a empresas
de mayor tamafio y reconocimiento en el mercado, suscitando desventajas para ellas en términos
de recursos tecnoldgicos, financieros y comerciales. Sin embargo es posible reducir la brecha
existente entre la pyme® de alimentos y la gran empresa mediante la implementacion de
estrategias organizacionales creativas y recursivas, que estén orientadas a la busqueda de
oportunidades en segmentos y espacios donde las grandes superficies no llegan o lo hacen de
manera impersonal, uno de estos segmentos puede ser la tiendas de barrio, donde las grandes
empresas tienen un protagonismo debido al posicionamiento de sus marcas, que no
necesariamente va de la mano con excelente prestacion de servicio a ellas como clientes. Es
cuando la creatividad, recursividad y empatia se hacen cruciales para penetrar nuevos mercados
por parte de la pyme. En la basqueda de mecanismos que fortalezcan a la pyme en el mercado
colombiano se concibié la opcion de utilizar el mercadeo relacional como herramienta adecuada

para impulsar las posibilidades sefialas anteriormente, dado que a través de él es posible

! MIPYME: Micro, pequefia y Mediana Empresa
’ PYME: Pequefnia y Mediana Empresa
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construir relaciones de largo plazo y redituables no solo en términos financieros, sino también
humanos, que ofrezcan al tendero de barrio valor asi como al consumidor; Reconociendo que las
pymes tienen limitaciones en recursos como el financiero, el presente trabajo utiliza la
metodologia sefialada de manera sencilla y factible en aquellas pymes productoras de panaderia,
condimentos y lacteos a fin de lograr la preferencia de los tenderos de barrio que son clientes
estratégicos y debido al hecho que es el lugar donde los consumidores en Colombia prefieren
adquirir sus productos de consumo masivo, entre los que se encuentran los productos
alimenticios anteriormente mencionados (Fenalco, 2010). Reconociendo las limitaciones de
recursos del presente trabajo se ha procedido a delimitar la investigacion en dos dimensiones: En
la categoria de los productos sefialados y geograficamente en la UPZ de Chapinero en la ciudad
de Bogota. En este documento el lector encontrard un analisis del perfil del tendero de barrio de
la zona mencionada, sus preferencias y actitudes con relacion a los proveedores asi como
propuestas para el desarrollo estratégico en el canal de tiendas para ellos empleando
herramientas derivadas del mercadeo relacional tales como el blitz, las alianzas comerciales entre

las mas destacadas.

1. Introduccion
1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Antecedentes

Algunos estudios sobre el sector empresarial colombiano muestran que el 28% de las pyme
tienen mas de seis afios en el mercado (RODRIGUEZ A. G., 2003), lo que resulta preocupante
en términos de la vida del negocio, en un pais donde el 96% de sus empresas son mipymes y el
70% del empleo es generado por este tipo de organizaciones (Cantillo, 2011). Esta situacion da
cuenta de la importancia de fortalecer e impulsar la sostenibilidad de la pyme, mas adn si se tiene
en cuenta que entrara en operacion a mediados del 2012 el tratado de libre comercio con Estados
Unidos de América, que traerd a competir sus pymes lo que generara un alto grado de riesgo e
incertidumbre competitivo para los diferentes sectores econdémicos involucrados, que acentla la
necesidad de identificar y ejecutar herramientas estratégicas que garanticen la competitividad de

los pequefios empresarios colombianos. En la bdsqueda de herramientas acordes con las
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necesidades del mercado contemporaneo se escogié el marketing relacional, como marco de
referencia tedrico y metodoldgico para orientar la construccion de la propuesta. Paralelamente se
encontré que proponer una herramienta genérica que pueda ser utilizada de manera
indiscriminada en la totalidad de las pymes en Colombia es inoficioso, pues cada sector tiene
dinamicas y légicas distintas, que hacen que lo que funcione en una empresa quiza no sea lo que
funcione en otra, de manera que se delimito el objeto de estudio a tres categorias que pertenecen

al sector de consumo masivo: condimentos, panaderia y lacteos.

Estas categorias fueron seleccionadas para el andlisis dado que el sector de alimentos se
encuentra en el sector manufacturero, que experimento un importante aumento en el aporte en el
valor agregado entre los afios 2008 y 2010 del 4,9% (DANE, 2010). Este crecimiento observado
en el periodo marca una tendencia y ofrece oportunidades para ser considerado como atractivo
para empresarios que consideren entrar a competir en el. Un segundo motivo por el cual se
escogieron las categorias de productos anteriormente mencionadas es el hecho que pertenecen al
sector de los alimentos que satisfacen necesidades basicas, por lo tanto tienen una gran demanda

en el mercado y es similar al nimero de potenciales compradores colombianos.

El tendero es el canal de distribucion preferido en Colombia para adquirir los productos de
consumo masivo por motivos econdémicos y culturales (Fenalco, 2010), es por esto que se
consider6 pertinente aplicar la herramienta del mercadeo relacional para este tipo de clientes de
las pymes, buscando seducirlo y obtener su preferencia. Igualmente esta herramienta por su
flexibilidad se adapta a las diferentes tipologias de tenderos en la ciudad de Bogota. Sin embargo
dada la magnitud del tamafio del mercado estudiado y posibilidades de los recursos disponibles se
limito el alcance del presente trabajo de grado, a la UPZ Chapinero en la localidad de Chapinero
de Bogota (Mena, 2008). (Anexo 1)

De acuerdo al estudio “La tienda de barrio una realidad sugestiva” realizado por Rafael
Espafia Gonzélez, Director Econdmico de Fenalco Nacional en el 2010, los tenderos bogotanos
han decidido diversificar su tradicional portafolio de productos integrando servicios tales como
“la venta de minutos, recarga de minutos, espacios de belleza entre géndolas de perfumeria, pago
servicios publicos, seguros, venta pasajes intermunicipales, tarjeta de crédito propia vy
mecanismos crediticios a la medida”, esto implica flexibilidad y de las tiendas de barrio para

satisfacer a sus consumidores y ser competitivas.
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Asi mismo se encontré dentro esta investigacion realizados por Espafia Gonzales, que en la
composicion de la venta de tiendas por estrato los estratos 1 y 2 abarcan el 80% de las ventas,
mientras que el estrato 4 el 16% y el estrato 5 y 6 el 4%, estratos en los que se ubica
mayoritariamente la localidad de Chapinero. Si analizamos esta informacion junto con las
preferencias de consumo de las personas que estratos 4, 5 y 6 que en un 63%, 69% y 32%,
respectivamente, de adquirir sus productos de la canasta familiar en tiendas de barrio y grandes
superficies y tan solo el 2% de la poblacién en los estratos 4,5 y 6 *, podemos concluir que las
tiendas de barrio en los estratos mas altos se encuentran en un entorno mas competitivo por la
reducida demanda de sus productos y que compiten con grandes superficies, de manera que estas
tiendas deben ser competitivas. Dado lo anterior, es probable que en nuestra salida de campo a
tiendas de barrio del sector de Chapinero nos encontremos con tenderos mas flexibles, versatiles,
informados, que utilizan tecnologia en sus procesos y mas exigentes con sus proveedores. Esta
informacion puede ser relevante para orientar una hipdtesis sobre quienes pueden ser los tenderos

de barrio de la localidad de nuestro interés.

Adicionalmente en relacion al nimero de tiendas en la localidad de Chapinero encontramos
la investigacion realizada por Céspedes, una relacién negativa entre estrato y namero de tiendas
de barrio por UPZ, de manera que los estratos mas altos registran menos tiendas de barrio que

UPZ de estratos mas bajos tienen mayor cantidad de tiendas de barrio. ANEXO 4

1.1.2. Formulacion del problema

De acuerdo con el anélisis y la comprension de los antecedentes presentados, se propone
resolver las siguientes preguntas para el desarrollo del presente trabajo investigacion:

¢Cudles son las estrategias de marketing relacional que podrian aplicarse a los tenderos de
Chapinero de tal forma que las pymes de alimentos que las proveen con lacteos, condimentos y
panaderia, logren mejorar su preferencia?. Adicionalmente dos preguntas especificas

complementan la pregunta anterior:

1. ¢Cual es el perfil del tendero de Chapinero y cuéles son sus preferencias de compra?

3 Espafia Gonzales, Rafael. “La tienda de barrio una realidad sugestiva” Director Econdmico de Fenalco Nacional en
el 2010.
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2. ¢Cuales son las caracteristicas que deben tener los proveedores de alimentos pymes que lo

atiende y que condiciones promocionales seran mas atractivas de ofrecer?

1.2.  Justificacion

En Colombia el 96% de las empresas son pyme y aportan el 53% de la produccion bruta del
pais adicionalmente generan el 70% de empleos de la economia nacional y el 37% de la
produccién Rodriguez (2003), lo que evidencia la relevancia que tiene la pyme en la economia
colombiana; Adicionalmente con la firma del TLC con EUA, se prevé un cambio turbulento en
el &mbito competitivo para estas empresas, pues llegaran al mercado nacional competidores con
una amplia ventaja en términos tecnoldgicos y de desarrollo de productos, de forma tal que las
empresas gque no estén preparadas para esta competencia saldran del mercado. Para amortizar esta
amenaza para la economia nacional es pertinente proponer herramientas que como el mercadeo
relacional permitirdn a los proveedores de tenderos de barrio y por intermedio de estos a los
consumidores finales su fidelidad. Asi, esta propuesta igualmente potenciara a la tienda de barrio
que esta en contacto directo con el consumidor final. Finalmente se escogid la localidad de
Chapinero porque presenta una cantidad apropiada de tiendas de barrio para el estudio, ademas
porque capta el 45% de los activos del distrito, es decir se mueve un gran flujo de dinero en este

sector, lo que representa oportunidades. (Lozano, 2008)
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1.3.  Objetivos

1.3.1. Objetivo General

Establecer un plan de mercadeo relacional para ser utilizado por las pymes de alimentos de
los sectores de l&cteos, panaderia y condimentos, para fidelizar al tendero de la localidad de

chapinero en Bogota.

1.3.2. Objetivos especificos

1. Caracterizar y perfilar a los tenderos de la localidad de Chapinero.

2. Determinar las preferencias de los tenderos en relacion a los proveedores de productos

lacteos, condimentos y panaderia ofrecidos en el establecimiento comercial

3. Valorar el nivel de aceptacion o rechazo del tendero hacia sus actuales proveedores de los
surtidos bajo estudio.

4. Proponer posibles herramientas desde el mercadeo relacional para fidelizar a los tenderos

de barrio en la localidad de Chapinero en Bogota.
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1.4.  Metodologia

Tabla 1. Metodologia del trabajo de grado

OBJETIVO ASIGNATURA
ESPECIEICO ACTIVIDAD INSTRUMENTO FUENTE RELACIONADA
1.Caracterizar y perfilar a Especificar las Entrevista a Mercado Estadistica,
los tenderos de la localidad | caracteristicas profundidad objetivo. Investigacion de
de Chapinero demograficas, geograficas | estructurada. FENALCO Mercados,
y psicograficas, del Consulta de estudios Comportamiento
mercado objetivo. sobre perfilacion de del Consumidor
Responder la pregunta tenderos.
¢Quién es?
2.Determinar las Establecer el surtido tipico | Observacién directa. | Mercado Estadistica,
preferencias de los de alimentos en la tienda objetivo Investigacion de
tenderos en relacion a los de la localidad. Mercados,
proveedores de lacteos, Determinar atributos Comportamiento
condimentos y panaderia claves que los tenderos del Consumidor
ofrecidos en el consideran deben tener los
establecimiento comercial | alimentos bajo estudio
suministrados por la pyme.
3.Valorar el nivel de Hacer un estudio de Observacion directa. | El mercado Estadistica,
aceptacion o rechazo del actividades y preferencias objetivo, Investigacion de
tendero hacia sus actuales | de los tenderos hacia los FENALCO Mercados,

proveedores de los

surtidos bajo estudio

proveedores pymes de
alimentos lacteos,

panaderia y condimentos.

Comportamiento

del Consumidor

4. Proponer posibles
herramientas desde el
mercadeo relacional para
fidelizar a los tenderos de

barrio de Chapinero.

Presentar un portafolio de

diferentes posibilidades de

herramientas para fidelizar.

Contrastar las diferentes
posibilidades con el perfil
del tendero tipico y sus

preferencias.

Consulta de fuentes.
Anélisis de las
diferentes
posibilidades.

Disefio de la

propuesta estratégica.

Estadistica,
Investigacion de
Mercados,
Comportamiento

del Consumidor

Fuente: Autoras del trabajo
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1.4.1. Método descriptivo

La orientacion metodoldgica de la investigacion ha sido el método descriptivo (Bernal
Torres, 2010), debido a que este método describe situaciones y eventos concretos a partir de la
recoleccion, organizacion, resumen, analisis y presentacion de la informacion, y es del interés de
las autoras conocer las preferencias relativas a la relacion con sus proveedores de manera que se
propongan estrategias para que las PYMES logren construir relaciones comerciales de largo
plazo con los tendero de barrio. Asimismo para retratar de manera factible se procedio a la
observacién de las tiendas de barrio y los tenderos de la zona, esta observacion se realiz6 con
parte de la poblacion total, para determinar el tamafio n de la muestra teniendo como universo las
44 tiendas de barrio registradas en la UPZ de Chapinero se acudié al método probabilistico.
Arrojando una muestra de dos 2 tiendas con un indice de confianza del 95%, se considerd que es
una muestra bastante reducida para el desarrollo de un perfil consistente de los tenderos de barrio
de la zona, por lo que se escogié mediante método no probabilistico por conveniencia una

muestra de 11 tiendas de barrio. En las visitas de campo se realizaron tres actividades:

La primera fue un registro descriptivo de lo observado, escuchado y percibido en las
tiendas visitadas y de las conversaciones que se sostuvieron con tenderos. En la observacién fue
clave el registro de las lineas de productos, tipo de publicidad usada, el tamafio de cada tienda,
el tipo de tecnologia utilizada, la forma de entrega del producto, asi como informacién

demografica y etnografica del tendero.

Tras lo anterior la segunda actividad fue realizar el analisis de la informacion resultante del
trabajo de campo. A continuacion se volvio al escenario de la investigacion comparando los
hallazgos anotados en la bitdcora con la informacion obtenida en las entrevistas semi-

estructuradas realizadas con los tenderos visitados (ANEXO 2).

La tercera etapa consistid en la construccion del perfil del tendero de barrio de la UPZ de
Chapinero en Bogota y sus preferencias en relacion a los proveedores de las industrias de lacteos,
panaderia y condimentos a partir del analisis de campo e investigacion documental. Finalmente

se elaboro la propuesta estratégica para las pymes sefialadas.
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1.5. Marco conceptual

1.5.1. Glosario de términos

Canal de distribucion: Conjunto de negocios de organizaciones en interdependencia que
inicia desde la fabricacion del bien o servicio hasta su entrega al consumidor. Su objetivo es
hacer llegar diferentes productos a los lugares necesarios en el momento adecuado y el menor
coste posible. Kotler. (2008)

Cadena de distribucion: Manejo de flujos de valor agregado consistentes en materiales,
productos finales e informacidn relacionada entre proveedores, empresa, revendedores y usuarios
finales. Kotler. (2008)

Tendero: Persona cuya actividad econémica es la atencion y manejo de la tienda de barrio,
espacio comercial caracterizado ser a pequefia escala, que segun se ubica de manera heterogéneo
y se enfrenta a condiciones de competencia atomizada, capturan un alto porcentaje de mercado

de bienes de consumo en particular de alimento.

Pyme: De acuerdo a ley 590 de 2000 la pyme en Colombia se define como “...Toda
actividad de explotacién econdmica, realizada por persona natural o juridica, en actividades

empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios rural o urbana,...”.

Qué es un condimento: Aquello que sirve para sazonar la comida y darle buen sabor. (Real

Academia Espafiola)

Material POP: Se conoce como el material POP ( Point of Purchase ) comprende como una
categoria del Marketing que recurre a la publicidad puesta en los puntos de venta, busca generar
una permanencia de la marca recurriendo a una gran variedad de objetos donde se puede imprimir

o0 estampar informacién de la empresa o producto. (Latinoamérica, 2011)

Material POS: (Point of sale), asi como el POP se encuentra en el punto de venta, la
diferencia estd en que este material se ubica cerca de donde el consumidor pacta la compra,
generalmente cerca a la caja registradora, con el objeto de recordar al consumidor productor que

pudo haber olvidado seleccionar para su consumo. (Latinoamérica, 2011)
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Costo de cambio: Barrera que es creada por la existencia de costos al cambiar de proveedor,

que retienen al consumidor y posibilitan la recompra de un bien o servicio.
Productos de panaderia: Para la investigacion se refiere a panes, tostadas y ponqués.

Plaza de mercado: Lugar donde se comercian verduras, frutas, quesos, carnes, panes, etc, ya
sea en un sitio abierto o cubierto. (Secretaria de cultura)

1.6. Marco tedrico

1.6.2. Marketing relacional y fidelidad del cliente

El mercadeo relacional o mercadeo de relaciones (Quesada, 1980) , tiene como
antecedentes conceptuales, los trabajos de investigadores europeos iniciados en 1970 en la
Escuela Nordica de Servicios y el Industrial Marketing and Purchasing Group IMP (Quesada,
1980) vy tiene una constante evolucién direccionada hacia una concepcion del cliente como un
recurso primordial para la operacion de la empresa, pues mas alla de capturarlo, él debe ser
retenido. Ahora bien el mercadeo de relaciones como concepto fue novedoso en Europa en su
época, para los productos de consumo masivo dado que en este continente las empresas
industriales lograban la retencion a partir de generar valor en los clientes por medio de los
servicios. ElI mercadeo de relaciones es una novedad pues a través de €l se genera valor por

medio de ahorro en costos, economias de escala, y un menor valor unitario. (COBO QUESADA)

A partir del siglo XXI, debido al dinamismo de los mercados globales y locales, se
reestructuran las industrias y las empresas en diversos paises, generando una intensa
competencia, y cambiando en enfoque de las organizaciones de un modelo de captacion de
clientes, a un enfoque de fidelizar clientes por medio del desarrollo de relaciones duraderas con
los mismos. Al pensar en el cliente como la razon de ser, toda la empresa debe estar enfocada en

satisfacer las necesidades de los mismos.

La estrategia relacional determina los objetivos estratégicos de una organizacion en
términos relacionales, la que busca basicamente fidelizar al cliente, quien para efectos de esta
tesis es el tendero de barrio, buscando el fortalecimiento y mantenimiento de las relaciones con

los mismos de tal forma que sean duraderas, ya que mantenerlos es menos costoso y mas rentable
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gue captar nuevos clientes periédicamente. Sin embargo, la mejora de la fidelidad trae resultados
a largo plazo, buscando tener clientes méas estables y rentables, pues un cliente satisfecho, es un

cliente leal, que genera mas ingresos por cliente a futuro (ABAD, 2006)

Para adelantarse a los gustos de los consumidores, el marketing de relaciones utiliza como
herramienta el Manejo de Relaciones con el Cliente (CMR Costumer Relationship Management)
el cual se encarga de buscar informacion detallada del cliente tal como la relacionada con el
comportamiento de compra, la frecuencia de compra y el tipo de compra. La obtencion de
informacidn del cliente depende de la estrategia relacional que se desarrolle y mas importante que
la cantidad, es la calidad de informacion que se recoja, pues las organizaciones poseen mucha
informacion del cliente pero muchas veces no es la adecuada o esta difundida por toda la

organizacion.

De acuerdo a lo anterior, las empresas deben contar con un apoyo tecnoldgico de
acumulacion y manejo de grandes cantidades de informacién, En estas empresas la tecnologia se
utiliza como base para conocer al cliente, sin embargo la tecnologia es un medio y no el objetivo,
la diferencia entre marketing relacional y CRM es que el primero es la estrategia y el segundo

es la solucidn tecnoldgica para desarrollarla.

Para enfrentar la informacién obtenida con la estrategia, requiere de un analisis riguroso,
para la toma de decisiones, esta se convierte en conocimiento estratégico de primer orden con
ayuda del CRM.

1.6.3. Necesidad en la empresa por el CRM

Un incremento de las exigencias del cliente, el aumento de la competencia y la influencia
de la globalizacién, hacen que este nuevo enfoque del marketing sea una necesidad. Solo
sobreviran en el mercado aquellas empresas que aporten un verdadero valor al cliente, con bases
rentables. Las empresas han visto cambiar su cliente con una diversidad cultural que esta en
permanente crecimiento, lo que presenta la oportunidad de crecimiento en nuevos mercados y la
obliga a fortalecer sus relaciones con ellos como una estrategia global, debiéndose adaptar a

culturas especificas y diferentes. Es decir se pretende alcanzar mediante el CRM mayores tasas
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de rentabilidad y crecimiento sostenido por medio de la construccion de fuertes relaciones con el

consumidor en el largo plazo.

1.6.4. Implementacion de la estrategia relacional

Todos las areas funcionales de una empresa deben contar con el 100% de apoyo por parte
de la gerencia, y tendran que estar en disposicion de cambiar la direccidn y la comunicacion a
nivel organizacional, pues toda la empresa debe estar involucrada y debe cambiarse a una
mentalidad y actitud centrada en el cliente. Si al implementar una estrategia relacional el &rea de
marketing es la Unica que se enfoca en el cliente, la empresa quedara obsoleta frente a las
necesidades de la misma estrategia, pues toda la organizacion debe ser consciente del papel que
juega el consumidor final para efectuar la transaccion; por lo tanto méas que distribuir un
producto, toda la organizacién debe enfocarse en suplir las necesidades del cliente y satisfacerlo.
Una forma de adaptar la organizacion a la estrategia relacional, es formar el personal pues
constituye un elemento diferenciador entre empresas del mismo sector y permite que se ejecuten
efectivamente los procesos de la estrategia relacional. Adicionalmente, la estrategia relacional va
mas alla de cultivar relaciones duraderas con el cliente, el marketing relacional tiene mas de una
dimension y se involucran todos los actores del mercado internos y externos. Por un lado estan
los proveedores de productos y de servicios; colaterales, competidores, organizaciones no
lucrativas y gobierno; y por otro lado, los consumidores finales, distribuidores, departamentos
funcionales, empleados y unidades de negocio. No obstante este trabajo centra su atencion en las
relaciones con el cliente de la empresa pyme, el tendero de barrio.

Al involucrar todas las areas de la empresa, la estrategia relacional ya no afecta a solo un
area si no que forma parte de la cultura de la organizacion, por los que optimiza todos los

procesos de la empresa, asi influencia en los costos Yy en el desarrollo eficiente de los mismos.

Tras la evolucion del marketing en la organizacion, y su nueva propuesta de recoleccién
de informacion de compra del cliente, el CRM es la solucion tecnoldgica para desarrollar la
teoria de marketing relacional y fortalecer las relaciones con el cliente. La recoleccion de

informacion del cliente, permite personalizar la relacion y adaptarse a las necesidades de cada
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cliente. Igualmente el CRM permite conocer el tiempo de respuesta del cliente, volumen de

interacciones que se realizan con el y su rentabilidad.

1.6.5. Estructura de un programa de mercadeo relacional

El desarrollo de un programa de mercadeo relacional es fundamental en el desarrollo del
presente trabajo de investigacion para PYMEs, (ABAD, 2006) pues este brinda las directrices
para la gestion del mercadeo relacional dentro de toda la organizacion, operacionaliza los
conceptos que hacen referencia al mercadeo relacional en una propuesta realizable, la estructura
con la que se trabajard el presente trabajo de investigacion es la propuesta desarrollada
(Martinez), que se encuentra en su trabajo titulado “;Como tratar a los clientes?”. En el capitulo
7 de este curso el economista se dedica a enumerar las fases que debe tener un programa de
mercadeo relacional. Se ha decidido trabajar con la propuesta de Martinez por su sencillez y
pragmatismo que son claves para cualquier estrategia que se sugiera implementar en PYMEs.
Segun Martinez este programa debe contar primero con una valoracion diagnostica y revision
documental de la fidelidad de clientes. Seguido a este diagndstico se recomienda consolidar una
base de datos, que no tiene que ser bastante sofisticada, es vital registrar en esta base de datos
toda la informacion y comportamientos de los clientes que la PYME considere relevante, este
registro facilitara el conocimiento de los caracteres que interesan a los clientes, lo que facilita un
vinculo de fidelidad. Como tercer fase se propone microsegmentar la base de datos, de acuerdo a
criterios orientados por las metas corporativas, segun caracteristicas demograficas,
socioculturales, sicograficas, por preferencia de compra, frecuencia de compra, etc.
Posteriormente debera realizarse una investigacién de mercados, que sera tanto cuantitativa como
cualitativa, enfocada en la percepcion de marca y producto y expectativas de los clientes frente a
estos, es necesario llevar registro juicioso de cada dato hallado. Martinez sugiere la creacién de
un sistema de informacidn para mercadeo. Con toda esta informacion recogida y sistematizada en
las cuatro fases anteriores, Martinez propone determinar los objetivos del plan, que deben giran
entorno al cliente, por ello sera crucial conocerlo, a mayor conocimiento del cliente, mayor
efectividad de los objetivos propuestos. Estos objetivos pueden desarrollarse en dos categorias en
términos cuantitativos y cualitativos. En el sexto paso del desarrollo del programa de procedera a

modelar formalmente el plan, orientado por los objetivos propuestos anteriormente, es
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fundamental que en este modelamiento existe sinergia entre necesidades y deseos de los clientes
y valores y principios organizacionales. Acé se deberan describir detalladamente estrategias que
la PYME tomara en el programa de mercadeo. Una vez realizado este plan debera difundirse
dentro de la organizacién, para que los colaboradores lo conozcan. Posteriormente se realizara
difusion externa, tanto a clientes como a clientes potenciales. Tras le difusion se pondran en
marchas las estrategias planeadas y se someteran a constante revision, medicion, evaluacion y

correccion de ser necesaria.

De la anterior propuesta se puede inferir que un programa de mercadeo relacional implica
recursos tales como personal y capital. Personal a cargo del programa, su desarrollo y evaluacion,
lo que implica capital econdmico para la contratacion de personal y acceso a los recursos

necesarios.

2.  Caracterizacion vy perfil de los tenderos y sus establecimientos en la localidad de

Chapinero.

La investigacion de mercados desarrollada en el presente trabajo permite observar que los
tenderos de la localidad bajo estudio poseen rasgos de informalidad, moderada utilizacién de
herramientas tecnoldgicas en sus procesos comerciales y caracteristicas demogréaficas similares

gue se presentaran mas adelante.

La informalidad en de su operacion se evidencia en hechos tales como que un 55% de la
muestra estudiada no cuenta con RUT visible (grafical), lo que posiblemente implica que no
estan registrados ante la DIAN y que ademas se evidencia que podrian existir en el sector mas
tiendas de las registradas en el censo comercial. lgualmente el 9% de las tiendas son
corresponsales bancarios (grafica 2), es decir que la gran mayoria maneja Unicamente sus
recursos financieros propios, que en ocasiones se confunden con los recursos financieros
domeésticos. La baja penetracion de corresponsales bancarios en las tiendas presupone que se esta
desaprovechando la oportunidad por parte de ellos de este nuevo renglon de negocios que

implica condiciones méas complejas y tecnificadas.
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Gréfical Gréfica 2
RUT ala vista Corresponsal bancario

Hsi | S|
4 no 4 NO
Fuente: Investigacion de mercados Fuente: Investigacion de mercados
con tenderos con tenderos

El reducido tamafio del local (de aproximadamente 36 mts2 en promedio) obliga al
tendero observado a limitar el nimero de referencias exhibidas y motivandolo a solo contar en el
portafolio con los productos de mayor rotacién y respaldo de marca, garantizandole la mayor
eficiencia por metro cuadrado de area comercial. Adicionalmente este tipo de negocios de la
localidad se encuentra administrado y atendido por los propietarios, lo que facilita de cierta
manera poder construir alianzas a largo plazo dado que existe un responsable estable con el cuél
se puede negociar. No obstr“l;l;er;t; ]r:\;e;ﬁ:g;;iéh'aehn;;;gaaggc;;};;{;;sm de la investigacion, esta en el
hecho que el tiempo de pe tio muestra un alto grado de
rotacion, (entre 1 y 3 afios) lo cual dificulta su ubicacion, obligando a los proveedores a

esforzarse por mantener actualizadas sus bases de datos.

Gréfica 3 Grafica 4
Tamafio del local (metros) Administrado por el propietario

Sl
Ede 1a40mts B NO
kM de 41 a 60 mts
Ede 61 a 80 mts

H mas de 80 mts

Fuente: Investigacién de Fuente: Investigacién de
mercados con tenderos mercados con tenderos
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Gréfica b
Tiempo del negocio en el mercado

H menos de 1 afio
i1 a 3 afios

3 a7afos

H7 al0afios
11 a 20 afios

L mas de 20 afios

& ns/nr

Fuente: Investigacion de
mercados con tenderos

El 82 % de los tenderos cuenta con caja registradora, lo cual a pesar de sus limitaciones
sugiere que la gran mayoria son personas organizadas respecto al manejo del flujo de efectivo y
es una primera aproximacion para el conocimiento que puede tener de la rotacion de las lineas de
productos en su establecimiento. Lo anterior muestra la importancia que para el modelo de
negocios y su profundizacién competitiva estara el hecho de que el tendero pueda implantar en
sus inversiones procesamiento de datos que la permitan identificar con mayor certeza rotaciones
por cada una de las presentaciones que tiene codificadas en su portafolio de productos, tema que
sera mas desarrollado en la propuesta de CRM para la pyme del presente trabajo.

Gréfica 6 Grafica7
Contar con caja registradora Numero de empleados por tienda

ERN]| 9%
— # 1 EMPLEADO

“NO u 2 EMPLEADOS
4 3 EMPLEADOS
# 4 EMPLEADOS
9% M 6 EMPLEADOS
Fuente: Investigacion de mercados con Fuente: Investigacion de mercados con
tenderos tenderos
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La administracion del establecimiento comercial se considera eficiente debido al hecho que
aproximadamente el 65% de la muestra tiene 3 empleados 0 menos, y es coherente con sus
voliumenes de ventas, dadas las limitaciones de espacio fisico y de surtido sefialadas

anteriormente. Esto se puede evidenciar en la grafica nimero 7.

Al observar la decoracién y disefio del punto de venta se encontrd una ausencia ostensible
de material de apoyo de ventas tal como exhibidores, habladores y otros recursos tipicos
utilizados en tiendas de mayor superficie, posiblemente esta situacion se explica a la limitacion
de espacio, que ocasiona una congestion visual al interior del local si son colocados en
abundancia, abriendo la posibilidad de que los proveedores de productos elaboren piezas de
material POP/POS con caracteristicas Utiles para el visitante o el tendero, qué mas adelante seran
presentadas como propuestas de material promocional. Como relojes, marcadores de temperatura,

al hecho.

Gréfica 8
Presencia por material POP- POS en la
tienda

Hsi uno

Fuente: Investigacion de mercados

con tenderos

Los administradores de las tiendas de barrio se encuentran entre los 31 y 40 afios de edad,
pertenecientes a la denominada generacion X, préxima al uso de TIC's % son menos
conservadores que generaciones antecesoras, mas arriesgados pero a su vez cautelosos en
relacién con los productos que estan dispuestos a ofertar y asi el trabajo que debe ser realizado
por sus proveedores deberd estar centrado en ganarse la confianza a través de un servicio de
calidad y demostrar que los productos que les son ofrecidos tengan una buena salida con
excelente calidad, aunado al hecho que los productos deben estar sustentados en marcas

reconocidas por sus consumidores. Esto obliga a nuevos jugadores pymes en el mercado a

4 , . .z . .
Tecnologias de la informaciéon en comunicaciones.
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desarrollar estrategias mas creativas como las perseguidas en la presente investigacion que
subsanen la ausencia de lo anteriormente nombrado. Ahora bien, el 73% de los administradores
han logrado culminar su bachillerato o tecnologias con lo cual cuentan con recursos necesarios
para entender los negocios en una perspectiva financiera, es decir tienen capacidad para

negociar.

Gréfica 9 Gréfica 10

Ultimo nivel de educacion del tendero Fdad del administrador de la tienda (afins)

Primaria
. H18-25
i Bachillerato i 26-30
o & 31-40
E Tecnico
H41-50
51-60
Fuente: Investigacion de mercados con Fuente: Investigacion de mercados con
tenderos tenderos

3. Preferencias de los tenderos en relacion a los proveedores de productos lacteos,
condimentos y panaderia ofrecidos en el establecimiento comercial

Para el desarrollo del presente capitulo se analizé el trabajo de campo alrededor de cuatro
aspectos clave que influyen en la preferencia del tendero al momento de decidirse adquirir
productos lacteos, de panaderia y condimentos e incorporarlos en su oferta del punto de venta:
contar con reconocimiento de marca y contar con demanda por parte de su clientela, los
incentivos de caracter comercial para adquisicion del producto, la rotacién del producto y el valor
de la compra. Los cuatro aspectos estan directamente relacionados pues los productos con mayor
reconocimiento de marca, tienen un mayor apoyo en medios, una mayor rotacion y garantizan en

mayor medida el retorno de la inversion méas de lo que lo ocurriria con productos no reconocidos.

Gréfica 11

Aspectos que influyen en la preferencia del tendero por un proveedor de lacteos, de panaderia y condimentos
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Valor de la ; Marca

compra posicionada
Rotacion Incentivos

del producto : de compra

Fuente: Investigacién de mercados con tenderos
Se muestra como los cuatro aspectos que influyen en la compra del tendero, son complementarios y
ciclicos, cada cual es influenciado por el anterior y a su misma vez afecta al siguiente. La mezcla entre
estos aspectos interviene en la decision de compra del tendero.

En lo referente a la rotacion del producto, la investigacion de mercados se encontr6 que los
productos lacteos, de panaderia y condimentos, de manera combinada representan el 15,7%
aproximadamente de las compras semanales del tendero, Se destaca la importancia de los lacteos
con aproximadamente el 87% de dichas compras, seguidas de los productos de panaderia y
condimentos con el 9% y el 4% respectivamente. La conclusion presentada se deriva del analisis
de las gréficas 11, 12, 13 y 14.

Respecto al valor promedio de compra semanal de productos que la tienda realiza, una
porcion importante de los tenderos (37%) no coopero entregando esta informacion (grafica 15).
Entre los restantes que respondieron, la cifra aunque se percibe con significativa disparidad entre
la poblacidn seleccionada, se percibe que ella se sitda en un rango que fluctla entre $500 M y $1
MM. Algunos pocos reportaron que sus valores de compra pueden ser superiores a los $5 MM
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Gréfica 12

Valor (pesos) promedio del pedido semanal en lacteos

E menos de 500.000
i de 500.01 a 1'000.000
Ede 1°000.001 a

1°500.000
Hns/nr

Fuente: Investigacion de mercados con tenderos

Grafica 13 Gréfica 14
Valor (pesos) promedio del pedido

. Valor (pesos) promedio del pedido semanal
semanal en condimentos (p ) P P

en panaderia

H menos de
® menos de 100.000
10.000 i de 100.001 a
M De 10.001 a 200.000
20.000
i de 20.000 a " Je 200,000
100.000 '
B Ns/Nr ® ns/nr
0%
Fuente: Investigacion de Fuente: Investigacion de mercados con
mercados con tenderos tenderos
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Gréfica 15
Valor (pesos) promedio del pedido semanal del
total de compras
& menos de 500.000

i De 500.001 a
1'000.000

E De 1'000.001 a
5°000.000

H Mas de 5°000.001

Fuente: Investigacién de
mercados con tenderos

Uno de los factores méas destacados por la totalidad de 10s teiucius ar inuiieniw ue varurdr
un proveedor en términos de calidad y preferencia, radica en la de ser eficientes en la toma de
pedidos y en la recoleccion de averias. Para estas Ultimas construyen la percepcion del tendero de
poder manejar la relacion en linea con sus expectativas, siendo una demostracion del respeto que
el proveedor tiene hacia él y la posibilidad que el tendero tiene de ejercer la autoridad en cuanto

al desarrollo del vinculo comercial, lo que en Ultimas asegura su permanencia .

La economia en la adquisicion de los productos determina el factor mas importante en la
toma de la decision del tendero por comprar un producto de un proveedor u otro. Los valores
agregados adicionales no son considerados como prioritarios por parte de un tendero para
conservar la fidelidad a los proveedores. A continuacion la demanda de los clientes del tendero
por un determinado producto se posiciona como el segundo factor clave para que €l considere
incorporar un producto a su oferta en el punto de venta, lo que implica que la PYME debe
obligatoriamente enfocar sus esfuerzos promocionales en construir reconocimiento de los
productos y construir preferencia de marca, generando la intencién de compra y la demanda por
parte de los consumidores finales de los productos en el mercado cercano a cada punto de venta.
Se recomendarian desarrollar actividades BTL entre ellos, de tal manera que se genere la

demanda por los productos de los nuevos proveedores pyme

Ahora bien, la mayoria de las tiendas de barrio (al menos el 91% de ellas, véase la gréfica
15) no producen los alimentos objeto de la presente investigacion en sus establecimientos, es
claro que esta posibilidad significaria una desviacion del objeto social que se centra en la

distribucion de alimentos y abarrotes para el hogar, una inversion significativa en equipo tales
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como bandejas, mesas, hornos, mezcladoras entre los mas importantes, la adecuacion vy
destinacion de un area especifica para la maduracion y/o produccién y empaque misma con la
cual no se cuenta por limitaciones de espacio, la consecucion de licencias para la produccion de
alimentos y finalmente una produccion no competitiva en términos de costos frente a una
estructura de bajos precios. Lo anterior abre una gran posibilidad para la oferta de aquellos
proveedores especializados en la elaboracién de productos de panaderia, lacteos o condimentos

que se ajusten de manera mas proxima a las necesidades de los tenderos.

Gréfical6
Elabora productos de panaderia

| Sj
4 No

Fuente: Investigacién de mercados con tenderos

Los tres productos mas reconocidos por los tenderos corresponden a los incluidos bajo las
sombrillas de marca de mayor recordacién en el mercado como son las cervezas de BAVARIA
(con el 19% de las primeras menciones), las bebidas gaseosas en particular bajo la marca COCA -
COLA (con igual preponderancia que las correspondientes a las cervezas) y los lacteos de
ALPINA (con el 10% de dichas menciones), Lo anterior coincide con el requisito manifestado
por los tenderos de adquirir marcas reconocidas y demandadas por sus respectivos clientes.
Ademas los proveedores sefialados enfocan sus actividades de mercadeo al fortalecimiento del
reconocimiento de sus marcas en el mercado y en fortalecer vinculos con los tenderos de barrio,

mediante la realizacién de actividades promocionales permanentes a los tenderos.

En productos de panaderia los tres proveedores preferidos fueron BIMBO (con el 36% de
las menciones), COMAPAN (Con el 18% de las menciones) y en tercer lugar.... En lacteos
ALPINA, COLANTA y ALQUERIA se constituyen en las marcas mas reconocidas en el canal.

En condimentos EL REY es la marca mas reconocida (41% de las menciones), aungue €s notorio
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el hecho que la mayoria no ofrecen condimentos a sus mercados. Finalmente LA CONSTANCIA
aparece como la tercera marca mencionada, resaltandose que no incluye en su portafolio
condimentos, lo que lleva a concluir el débil o ausente conocimiento por parte de los tenderos de
los productos incluidos en esta categoria, motivo que obligara a las mipymes a realizar un

esfuerzo considerable por contar con un espacio de la categoria en este canal de distribucion.

La preferencias de los tenderos muestran que en relacion a los costos de cambios existentes
en este mercado especifico, es decir aquella barrera que es creada por la existencia de costos al
cambiar de proveedor. Se observan en la dificultad de rotar productos que no son de marca, en la
facilidades en cuanto a precios que ofrecen y el ofrecimiento constante de incentivos que motivan
a los tenderos a la recompra tales como apoyos publicitarios y el respaldo de una marca
posicionada. Sin embargo existe como oportunidad la estrategia de ofertas y descuentos, que
segun los que se encontré en el estudio no son estrategias frecuentemente realizadas por los

proveedores.

4. Valoracion del nivel de aceptacion o rechazo del tendero hacia sus actuales
proveedores de los surtidos bajo estudio.

La investigacion de mercado realizada encontrd que el nivel de aceptaciéon o rechazo de los
tenderos hacia sus actuales proveedores, coincide con las preferencias mencionadas en el capitulo
I1l. En primer lugar, hay una elevada aceptacion hacia los actuales proveedores, pues
corresponden a las marcas mencionadas de manera espontanea en cada categoria de producto
evaluada y todas son marcas posicionadas en el mercado. Se destaca que un reducido porcentaje
de encuestados (9%) olvida mencionar de manera espontanea una marca que distribuye. El efecto
de la presencia de marcas en medios masivos es importante para los productos, tal como es el
caso de Colanta que su presencia es muy reducida entre los tenderos de la zona y sin embargo es
reconocida como marca con aproximadamente el 10% de las menciones, igualmente ella es
considerada por el 100% de los encuestados como la segunda marca preferida de lacteos. Lo
anterior, invita a las pymes que desean incursionar en el sector de productos lacteos a utilizar los
medios ATL para ganar competitividad. Lo anterior ocurre igualmente con los productos de
marca Bimbo con un 36% y Comapan (con el 36% y el 18% de las menciones de marca). Entre

las pymes mas reconocidas en el mercado bajo consideracion son Americana, Guadalupe y
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Comapan. En lacteos aparece Alqueria. Finalmente los condimentos son los productos menos
comercializados y a su vez son los que registran menor cuantia de inversion en la construccion de
marcas a través de actividades de mercadeo tradicional orientandose a un trabajo de ventas y
presencia en el punto de venta, entre las marcas mas reconocidas se encuentran El Rey, San

Jorge, Maggie, La Constancia y el Zar.

A demas de lo relacionado con el reconocimiento de marca y el apoyo que las categorias a
partir del uso de medios ATL, el nivel de aceptacién o rechazo por un determinado proveedor
esta relacionado igualmente con atributos que el tendero considera como relevante la capacidad
del proveedor para ofrecer una buena atencion, término que se relacion6 con amabilidad, respeto,

buena educacion, saludo al llegar y despedida al salir.

Con relacion a los aspectos relacionados con las condiciones comerciales es notorio que
casi el 80% de los tenderos debe cancelar sus pedidos contra-entrega, no solo porque sean
condiciones comerciales comunes para el canal, sino porque los establecimientos lo prefieren asi.
Asi la generacion de facilidades de pago por parte de sus proveedores pymes, seria una estrategia
interesante para lograr en el tiempo la fidelidad hacia las pymes, aunada a actividades

promocidnales y ofertas que va en mayor congruencia con las preferencias de los tenderos.

5. Propuesta

En la investigacion se descubrid que el tendero es un agente de inversién y no de gasto,
pues es un intermediario de la cadena de abastecimiento que relaciona en lo que se conoce como
el momento de la verdad (Carlson, 1991) de cara con el consumidor final. Por tanto es pertinente
que la pyme centre su atencion en la atencion que presta a su cliente, en este caso el tendero de
barrio en relacién a sus preferencias de productos para la distribucion, el nivel de aceptacion o
rechazo hacia sus actuales proveedores, con el fin de conocer lo que él considera es un buen
proveedor para su negocio, para poder fortalecer asi sus relaciones y aumentar sus ventas a pesar
de sus limitaciones de recursos. En este orden de ideas se propone un plan cuyas estrategias estén
orientadas por cuatro aspectos: preferencias en producto, minimizacion de costos,

posicionamiento de marca e incentivos ofrecidos a sus consumidores..
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Inicialmente la pyme debe tener en cuenta que no todas las tiendas de barrio estan
registradas como comerciantes ante las autoridades, lo que representa una realidad e implica que
la pyme para estructurar un plan promocional efectivo debe estimar un mercado potencial
superior y no solo basandose en las registradas pues estas son superadas facilmente. Con relacion
a las preferencias que tienen los tenderos evaluados hacia sus proveedores actuales, se encontrd

que los productos le serén atractivos si la oferta no trae precios sugeridos

Minimizacién de costos: Para optimizarlos, una estrategia clara implicaria proponer una
segmentacion de los tenderos segun la retribucion financiera que representan para la empresa. Asi
se propone que la pyme desarrolle un plan de visitas de mayor frecuencia (hasta tres visitas por
semana) para aquellos que compran montos superiores; para clientes de compras promedias una
visita a la semana y para aquellos clientes no tan rentables y limitadas compras por pedido
realizar contactos de mantenimiento de manera telefonica. La visita que se realiza al tendero debe
procurar llevar producto a la mano para que la visita sea mas eficiente. Ademas de manera
aleatoria la visita debe procurar evaluar el nivel de satisfaccion del cliente el servicio prestado,

estableciendo comparaciones vs la competencia y tomando correctivos en el corto plazo..

Incentivos ofrecidos al cliente: Se sugiere se estimule el uso del internet. Este recurso no es
muy usado por los tenderos para realizar pedidos, siguiendo la metodologia de Intercambio
Electronico de datos (EDI) que no solo reduce costos en la toma de pedidos, sino que también
ayuda a la estructuracion de programas de fidelizacion mediante la creacion de bases tecnificadas

y actualizadas.

La atencion con calidez, respeto y familiaridad es méas valorada de lo que pudiera pensarse
por los administradores y propietarios de las tiendas bajo estudio, la atencion en el momento de la
entrega es definitiva para construir relaciones a largo plazo, por tanto se recomienda capacitar en
servicio al cliente a los distribuidores que atienden a los tenderos dentro de la empresa
preparandolos en aspectos sencillos como el manejo del contacto visual, el saludo con calidez, la
despedida cordial, el preguntar por sugerencias, el estado del producto, colaborar en la ubicacion
de productos que se entregan ( logrando igualmente que los administradores no se desenfoquen
de su actividad central de atender a sus clientes de manera detallada). La recepcion de los
productos no tiene porque se un evento que paralice las actividades de la tienda.
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Se recomienda ofrecer material publicitario que sea de utilidad al administrador de la
tienda, asi en lugar de entregar volantes, habladores o afiches, la propuesta es que se ofrezca al
tendero materiales que no ocupen espacio dado la reducida area de ventas en este tipo de
establecimientos. Se recomienda ofrecer materiales como relojes, bayetillas, teléfonos, delantales,
muebles para exhibir productos, camisetas con la marca que puedan usar los colaboradores como
uniforme sin que le genere costos al propietario del negocio, bicicletas de domicilios, canastas
con el logo de la pyme y finalmente se propone se ofrezcan paquetes de descuentos pues son

gratamente valorados por los administradores de las tiendas.

Posicionamiento de marca: La segmentacion geogréafica es relevante para poder estructurar
con éxito este objetivo. Asi se propone que una estrategia para desarrollar el posicionamiento de
marcas a través de la construccion de alianzas estratégicas con marcas ya reconocidas, ofreciendo
beneficios que disfruten tanto tenderos como consumidores finales, por ejemplo: Productos de
panaderia marca X con un 10% de descuento por la compra de una bebida cola. Para que la oferta
sea atractiva es importante reconocer en que sector se encuentra la tienda, por ejemplo en la
localidad de Chapinero existen varias instituciones de educacion superior, de manera que el
ingreso a una tienda puede ser una primera compra y salida del establecimiento y una segunda
posibilidad es la de que es un punto de encuentro del comprador para compartir tiempo con sus
amigos y el consumo de la bebida es clave. Asi serd beneficioso aliarse con marcas que ofrezcan
este tipo de productos, la segmentacion también es atil para vislumbrar que tipo de material de
apoyo se puede utilizar como fuerza de ventas por ejemplo en la zona de Chapinero por su

ubicacion es util dotar la tienda de sillas, mesas y parasoles.

Consolidacion de una base de datos: Para conocer las preferencias de los clientes, asi como
para lograr una mayor efectividad de las actividades se propone la realizacion de un estudio
certero de la gestion de la empresa en relacion a sus clientes es crucial desarrollar una base de
datos de los clientes, que no necesita de programas costos y elaborados, puede construirse con
Excel, en esta base de datos se sugiere incluir toda la informacion a la que tenga acceso la pyme
sobre cada uno de los tenderos, sin llegar a ser invasivos, informacion como fechas de
cumplearios, sugerencias realizadas, averias registradas en los productos, frecuencia de compra,

percepcion de la marca, comentarios positivos, exhibicién del producto en relacién a la
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competencia que este tenga, rotacion del producto ofrecido en el establecimiento (revisar la redaccion
de lo subrayado en rojo pues no es claro su sentido) . Las visitas de los distribuidores son cruciales para
garantizar la fidelidad del tendero pues se evidencio en la investigacion de mercados realizada
que la estadia de un producto en el portafolio de productos ofrecidos se relaciona ademas de la
atencion ofrecida por el distribuidor que es el representante de la marca que tiene contacto directo
con el tendero. Dado el elevado indice de rotacion de la ubicacion geogréfica de las tiendas como
se sefiald anteriormente se considera que la informacion que debe registrarse son los datos del
gestor del establecimiento, pues en caso de que se traslade se seguirdn manteniendo las relaciones

con el propietario de los establecimientos.

6 Conclusiones

El tendero es clave como canal de distribucién en Colombia por la preferencia que se
tiene de él por distintos factores econdmicos y culturales, contando con el 59% del mercado de
productos de alimenticios en Colombia (MEIKO, 2010). Para este propdsito las pymes se
enfrentan a distintos obstaculos que varian segun el mercado y productos que comercialice. A las
pymes que quieran penetrar este mercado se les recomienda que enfoquen sus esfuerzo en la
construccién del reconocimiento de marca y prestacion de una excelente atencion de cara al

tendero.

El mercadeo de relaciones es una herramienta Util para generar valor, pues construye
relaciones sostenibles en el tiempo con el cliente, pues al conocer en profundidad al cliente es
mas sencillo construir objetivos alcanzables en la busqueda de la satisfaccion del cliente, pero a

la vez implica sinergia organizacional y conocer al cliente, segmentandolo y perfilandolo.

La segmentacion es de gran importancia, pues cada sector productivo y geogréafico tiene
diferentes logicas de funcionamientoLa atencion, el precio y la marca son factores claves para el
éxito y son factores positivamente reconocidos por los tenderos. Se encontré que los tenderos de
la localidad bajo estudio poseen rasgos de informalidad moderada, utilizacién de herramientas
tecnoldgicas en sus procesos comerciales y caracteristicas demograficas similares que se

presentaran mas adelante
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Para realizar propuestas de mercadeo relacional no es necesario realizar cuantiosas
inversiones de dinero, es necesaria creatividad flexibilidad y centrarse en el cliente que él sea
quien oriente los objetivos de este plan. Asimismo, una estrategia recomendad es aprovechar los
clientes que los tenderos ya tienen para construir el reconocimiento de marca mediante estrategias
que integren tanto a los tenderos como a sus consumidores para construir reconocimiento de
marca de manera conjunta, estrategias como realizar bases de datos con clientes frecuentes u

ofrecer degustaciones de productos en los establecimientos.

Los sectores escogidos tiene amplias barreras de entrada no se recomienda incursionar en
ellos porque tienen empresas que son lideres en participacion en el mercado absolutas en los
sectores. Al iniciar la investigacion se considerd que las categorias pertenecian a productos con
reducidas barreras de entrada, sin embargo realizando una investigacion a profundidad se
encontr6 lo contrario que a pesar que son productos de consumo masivo la demanda de mantiene
estable, para modificar la demanda serian necesarios cambios estructurales en las preferencias o
condiciones materiales de los consumidores que los orientes a consumir con mayor frecuencia y

en mayor cantidad estos productos.

7 Recomendaciones

En el abordaje investigativo de preferencias de tenderos de barrio, se recomienda para
investigaciones posteriores abordar sectores y lineas de productos con menores barreras de
entrada que los presentados en lacteos, panaderia y condimentos, para realizar propuestas
pertinentes para emprendedores. Asimismo por los alcances y recursos disponibles en el presente
trabajo se abordd Unicamente un sector, la UPZ de Chapinero, seria Gtil para quienes se interesen
en investigar el canal de distribucion del tenedero de barrio en Bogota, hacerlo comparativamente
integrando distintas zonas de la ciudad.

Para los objetivos de la presente investigacion se hizo énfasis en las preferencias de los
tenderos, a fin de arrojar un portafolio de propuestas que las pymes puedan implementar, que
para estudios posteriores puede complementarse con la mirada de las capacidades de las pymes

para asi seleccionar las estrategias que se consideren mas pertinentes para poner en practica.
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Se recomiendan para pymes ubicadas en las categorias de los productos seleccionados
diversificar la implementacion de estrategias en cuatro distintos enfoques: preferencias en

producto, minimizacion de costos, posicionamiento de marca e incentivos ofrecidos al cliente.

ANEXOS

Anexo 1: Mapa del sector
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Frecuencia de consumo de los clientes de tiendas de barrio en
Colombia

mdiario " mensual ®quincena Msemanal ™ cada tercer dia

10%

7%

6%
4%

Fuente: Espafia, Rafael & Lino, Franco. Director Econémico de FENALCO y

coordinador de FENALCO Tiendas respectivamente. 2011. informe acerca de la tiendas de barrio.

Anexo 3

Formato entrevista a profundidad
Pontificia Universidad Javeriana
Investigacion de mercados descriptiva

Para un programa de mercadeo de relaciones para tenderos

Entrevista en Profundidad

Antes de iniciar la entrevista identifiquese ante el propietario o dependiente del punto
de venta como investigador (a) de mercados para un proyecto que busca mejorar el
servicio de proveedores de alimentos que lo atienden. La informacion es confidencial y

tomara poco del tiempo

Fecha realizacion visita: DD___, MM___, Afio

|__Parte: IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DEL ESTABLECIMIENTO
COMERCIAL (Diligencie esta parte por observacion antes de realizar la entrevista)
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Direccion:

Nombre del establecimiento

Posee aviso luminoso (marque conuna X): Si__ ,No____
Cuenta con RUT a la vista (marque con una X): Si___, No__
Cantidad de empleados (marqueconuna X):0__ ,1 2 3o0mas___

Tiene servicio a domicilio (marque conuna X): Si___ ,No____
Tiene caja registradora (marque conuna X): Si___ ,No____

Es corresponsal bancario (marque con una X): Si___, No

© 0o N o g bk~ w DD

Tamafo aproximado del local: metros®
10. Utiliza material POP / POS (marque conuna X): Si___ ,No____

Il_Parte: CARACTERIZACION DEL GESTOR DEL ESTABLECIMIENTO
COMERCIAL (Inicie aqui su entrevista agradeciendo el tiempo y la sinceridad en las

respuestas que dara)

1. Administrado por el propietario (a) (marque conuna X): Si___ ,No___

2. Atendido por un administrador (a) (marque conuna X): Si___,No___

3. Afo de nacimiento el administrador (a)

4. Su ultimo nivel de educacién es (marque con una X): primaria___, bachillerato |
técnico_, universitario__, ninguno____

5. Experiencia del administrador en esta actividad: ____ afios.

6. Tiempo del negocio en el mercado: afios, meses.

7. Tiempo del negocio en la actual ubicacion: afios, meses.

8. Local es propio (marque conuna X): Si___ ,No____

1l _Parte: HABITOS Y PREFERENCIAS GENERALES DE COMPRA (Procurar conocer

sobre las que el gestor de la tienda tiene con relacion a los productos ofrecidos en el punto de

venta).
1. Adquiere generalmente los productos ofrecidos por su establecimiento se compran en

(marque con una X): distribuidor___, mayorista , plaza de mercado__ , otro__,
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icual?

2. Los pedidos en su establecimiento son hechos por (marque con una X): duefio__,
administrador_____

3. Las condiciones comerciales generalmente dadas por sus proveedores son: plazo para
pago__ (dias), contraentrega___ % descuento por pronto pago____

4. Los proveedores le recogen las averias (marque conuna X): Si___ ,No___

5. Para que usted compre requiere que el proveedor le presente siempre una oferta (marque
conuna X):Si___ ,No___

6. Para que usted compre un nuevo producto en su surtido requiere que el proveedor

(marque con una X): tenga apoyo en medios___, se lo soliciten sus clientes___, tenga un

precio econémico L, me guste | otro_
jeual?

7. Que caracteristicas tiene un buen proveedor para su
negocio?

8. El wvalor del pedido promedio que usted hace es generalmente de:
$

9. Nombre los tres mejores proveedores de su negocio: marca 1 , marca
2 , marca 3
10. Usted produce productos de panaderia en su local? (marque conuna X): Si__ ,No____

IV _Parte: HABITOS Y PREFERENCIAS DE COMPRA DE PANADERIA LACTEOS

Y CONDIMENTOS (Procurar conocer sobre las que el gestor de la tienda tiene con relacion

a los productos ofrecidos en el punto de venta).

1. Nombre los tres proveedores de panaderia para su negocio: marca 1 :

marca 2 , marca 3
2. Nombre los tres proveedores de lacteos para su negocio: marca 1 , marca
2 , marca 3

3. Nombre los tres proveedores de condimentos para su negocio: marca 1 ,
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marca 2 , marca 3

4. Que caracteristicas tiene un buen proveedor para su negocio de:

a- Panaderia

b- Lacteos

c- Condimentos

5. El valor del pedido promedio que usted hace es generalmente de:

a-Panaderia

b-Lacteos

c-Condimentos

V_ Parte: PREFERENCIAS SOBRE LAS ACTIVIDADES DE MERCADEO DEL

PROVEEDOR (Procurar conocer sobre las que el gestor de la tienda tiene con relacién a los

actividades de mercadeo de los proveedores. Area abierta).

a- Actividades promocionales.

b- Programas de fidelidad.

c- Manejo de quejas reclamos y sugerencias

d- Ofertas y condiciones preferentes.

e- Capacitacion y crecimiento personal.

f- Costos de cambio

g- Proyectivo (qué quisiera recomendar a un proveedor para ganar su

Favorecimiento)

Anexo 4.
Numero de tiendas de barrio en la localidad de Chapinero
Tiendas Tiendas Tiendas Auto . Total )
UPZ L o Granero | Deposito Equivalente
verduras | abarrotes | carnicerias | servicio general
CHAPINERO 9 14 15 6 - - 44 23.40%
CHICO LAGO 4 7 0 1 - - 12 6.38%
EL REFUGIO 1 2 0 1 - - 4 2.13%
PARDO RUBIO 10 34 23 8 - - 75 39.89%
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SAN ISIDRO
11 20 19 3 - - 53 28.19%
PATIOS
TOTAL
35 77 57 19 0 0 188 100.00%
GENERAL

Fuente Salazar Céspedes Diana Marcela “Cualitativa Del Acceso A Los Alimentos En La Localidad De Chapinero”.

Trabajo De Grado (Tesis). Universidad Javeriana. 2009.
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