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DISENO DE UNA PROPUESTA PARA INCREMENTAR LA
COMPETITIVIDAD EN EL SECTOR MINORISTA DE UNA
LOCALIDAD EN LA CIUDAD DE BOGOTA

Resumen

El sector minorista es protagonista fundamental en los procesos de
comercializacion de las economias latinoamericanas. Dentro de los diferentes
formatos existentes, las tiendas de barrio se han destacado por su relevancia y
participacion en el sector. Teniendo en cuenta este antecedente, el equipo de
trabajo de una universidad bogotana, realizé una investigacion que permitiera
conocer la tienda de barrio y el tendero en su drea de localizacion, para
posteriormente realizar una intervencion efectiva en unas tiendas especificas
con el fin de incrementar su competitividad. En el presente documento se
analizan las principales caracteristicas de esta investigacion, la metodologia
utilizada y los resultados que buscan la creacion de un modelo sostenible y
replicable en otros contextos.
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Introduccion

La mercadotecnia ha sido una herramienta fundamental en el desarrollo
optimo de las organizaciones. Las diferentes estrategias que esta ciencia aporta
al contexto econdmico permiten que las empresas puedan crecer y/o
mantenerse en entornos cada dia mas competitivos e inciertos.

,@’@pﬁt uMT.[E?

Precisamente su importancia y validez radican en que el comercio hoy en dia
se caracteriza por una competencia cada vez mas fuerte, agresiva y numerosa.
Todas las organizaciones buscan aferrarse a un segmento del mercado que les
asegure un numero minimo de ventas, para asi posicionar sus productos y
lograr una participacion significativa.

Este escenario plantea para la empresa, la necesidad de establecer estrategias
efectivas de comercializacion de los bienes y servicios que ofertan, buscando
un espacio que les permita un crecimiento significativo, o en el peor de los
casos, la supervivencia.

y
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Por otra parte, es innegable el nuevo rol que asume el consumidor de hoy. Ha
dejado de ser aquel ente pasivo y dispuesto a adquirir los bienes ofertados sin
mayor reflexiéon. El consumidor se ha convertido en un experto, muy
informado de las tendencias actuales, con alta capacidad de andlisis sobre
cudles son sus reales necesidades y deseos, interesado en evaluar las diversas
alternativas que las industrias ofertan, y que adquiere un real poder en el
proceso de comercializacion. Por este motivo es fundamental comprender a
quien se le estan ofertando los bienes y servicios, como lo afirman Rivas y
Grande (2013) “Comprender el comportamiento del consumidor constituye la
base para las actividades de marketing y parece impensable plantear cualquier
decision comercial sin previamente establecer algunas hipdtesis relativas al
consumidor” (p.32).

Ante este complejo panorama se hace necesario recurrir a los diferentes
componentes del marketing mix, herramientas que -—correctamente
articuladas- deben generar estrategias efectivas que permitan una
participacion competitiva en los diferentes mercados; y una fidelizacion por
parte de los consumidores.

Dentro de las diferentes estrategias necesarias para alcanzar la competitividad
que el mercado exige, aparecen unos actores fundamentales para garantizar el
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éxito en la comercializacion de los bienes y servicios: los canales de
distribucion.

Para cualquier proceso que busque la mayor cobertura del mercado, el canal
de distribucion se convierte en una necesidad inminente. Peris y otros (2008)
lo definen como “la trayectoria que ha de seguir un bien o servicio desde su
punto de origen o produccion hasta su consumo, y, ademas, por el conjunto de
personas y/o entidades que permiten la realizacion de las tareas
correspondientes a lo largo de dicha trayectoria”. (p.57). El éxito en el disefio
del canal de distribucion definird en gran medida la comercializacion efectiva
de los bienes.

Dentro de los diferentes intermediarios que intervienen en el disefio del canal,

las organizaciones deben prestar especial interés en el papel que asumen los

minoristas. Estos comerciantes son en ultima instancia quienes entrardn en

contacto con el consumidor final, de ahi su importancia, pues seran los

HA responsables de exhibir los productos en las mejores condiciones y convertirlos

| WANFECA en un atractivo especial para el cliente. Esta caracteristica es analizada por
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Jiménez (2014), quien sostiene que “la importancia del comercio minorista no
solo radica en ofrecer y vender los productos al consumidor final, sino que
lleva a cabo actividades complementarias que contribuyen a mejorar el servicio
al cliente y la competitividad de los productos” (p.71).

En el contexto latinoamericano existe un formato minorista vital para la
economia de las regiones, y que, a pesar de la presencia de fuertes
competidores internacionales, ha logrado sostener un posicionamiento y
participacion dentro del sector: la tienda de barrio. La tienda es un espacio
presente en todos los rincones de las ciudades latinoamericanas debido a su
cercania con el consumidor final, donde el encargado o tendero, se convierte
en un experto consultor y es quien tiene la tltima posibilidad para lograr una
efectiva influencia en la decision final de compra.

Teniendo en cuenta estos antecedentes y realizando un acercamiento a Bogota-
Colombia, no se encuentran disponibles investigaciones previas que hayan
realizado un acercamiento especifico hacia la tienda de barrio, entendiéndola
como un motor de la economia regional y analizando su impacto en el proceso
de distribucion de los diferentes bienes y servicios.

De acuerdo a lo sefialado anteriormente, cabe anotar que en Colombia existe
FENALCO (Federacion Nacional de Comerciantes) entidad fundada en el afo
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de 1945 y cuyo propdsito es el de propender por el desarrollo sostenible del
sector comercio, proveyendo y de acuerdo a su mision “productos y servicios
lideres e innovadores que impulsan la competitividad empresarial y somos un
foro de pensamiento y reflexién sobre los retos del pais”. En este sentido,
FENALCO ofrece dentro de estos servicios, asesorias a comerciantes, sin
embargo, estos son muy generales y de ordenamiento nacional y no tienen en

R T
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et cuenta las necesidades y realidades de las tiendas en sus respectivas regiones
4 y ciudades, por lo que sus esfuerzos en mitigar posibles fallas del sector quedan
cojos en sus objetivos.

Al igual, en Latinoamérica tampoco existen investigaciones exhaustivas que
permitan establecer las condiciones actuales de estos micronegocios, sin
embargo, en un contexto general se puede establecer y, segiin lo argumenta
José Armando Aguilar (2008) en una de las ediciones de la revista de la
Procuraduria Federal del Consumidor que “el panorama de los duenos de las
tradicionales tiendas luce poco halagador, ya que no cuentan con recursos para
HA mejorar las condiciones de sus negocios y modernizarse. Al carecer de
. WANFGECA , informacion del mercado, precios, promociones y descuentos, les es mas
s complicado desplazar sus productos entre el ptblico consumidor. Y si a eso le
sumamos que existe una apertura desmedida de negocios de tiendas de
conveniencia, pues la competencia se vuelve mucho mas complicada".

A proposito de la problematica observada y determinada por José Aguilar, se
le suma, el estudio realizado por Osiel Vargas (2011) quien en su trabajo de
grado titulado “El Micro y Pequefio Comercio de Abarrotes en México” de la
Universidad Nacional Auténoma de México manifiesta que dentro de las
causales para el fracaso de estos negocios en el DF, se encuentran “la Cultura
Empresarial Incipiente, la excesiva regulacion comercial, imposibilidad de
contar con financiamiento privado, falta de capacitacion, imagen fisica,
ausencia de aspectos promocionales y resistencia al cambio”, esto, ademas de
la proliferacion de tiendas de conveniencia con “know how” como Oxxo y
7Eleven.

Como sucede en Latinoamérica, en paises como México y Colombia ha existido
el aumento reciente de supermercados o pequefas tiendas de conveniencia,
conocidos también como “super etes”, tiendas con una superficie aproximada
de 40 metros cuadrados con maximo dos cajas registradoras. En Colombia,
grandes superficies como almacenes Exito y Carulla han migrado a este
formato con gran éxito, desplazando asi a la tradicional tienda de barrio. En
Meéxico, de acuerdo a datos obtenidos de ANTAD en 2007 (Asociacidén nacional
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de Tiendas de Autoservicio y Departamentales), se tiene que OXXO maneja el
62% de participacion de mercado y existen en la actualidad cerca de 7 mil
unidades de este formato de negocio (entre Oxxo, 7-Eleven y Com-Extra). De
hecho, se argumenta que cada vez que se abre algtn tipo de establecimiento
con estas caracteristicas, las tiendas tradicionales cercanas ven perjudicados
sus ingresos hasta en un 40%.

Muchas suelen ser las ventajas competitivas de estos negocios en el marco del
comercio retail y, con el animo de equiparar la situacion para las tiendas de
barrio tradicionales que aun representan una fuente significativa de ingresos y
empleabilidad para numerosas familias, se gener6 una idea para el grupo de

investigacion de una universidad bogotana, y con el paso del tiempo se
convirtié en un proyecto de investigacion, cuyos principales resultados se
analizan en el presente documento.

La investigacion: estudio y acercamiento

HA
: WANFECA , Una vez se generd la idea del presente estudio, se determino que la

investigacion se dividiria en dos etapas: un analisis de las tiendas y tenderos
delalocalidad de Chapinero, que permitiera su caracterizacion; y una etapa de
acercamiento que consistio en realizar pequenas intervenciones con el fin de
alcanzar un mejor desempeno para los negocios.

Primer momento: el lugar

La ciudad de Bogota se encuentra dividida en 19 localidades, o divisiones
territoriales que conforman el distrito capitalino. El drea seleccionada para este
estudio fue la localidad de Chapinero, caracterizada por ser una zona de alta
actividad comercial. El numero de tiendas de barrio en la localidad es de 4.360.
Esta estadistica fue tomada en cuenta, junto a otra particularidad: es la zona
donde se sitta la universidad, lo que permitiria impactar directamente a la
localidad de influencia. La imagen No. 1 explica la ubicacion del lugar de la

investigacion.
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Imagen 1
Localidad de Chapinero en Bogota

Fuente: ensenanzaporciclos.wordpress.com

A Primer estudio: la caracterizacion de la tienda y el tendero
WANFECA.

e e Conars “ Para realizar una caracterizacién del tendero y sunegocio, el grupo de docentes
involucrados -con el apoyo de los estudiantes del semillero de investigacion-
disenaron un estudio de enfoque mixto en la localidad seleccionada. Se disefd
una encuesta que se aplico a una muestra representativa de la poblacion (353
tiendas). Utilizando un margen de error del 5%. Las variables utilizadas se
clasificaron en 3 temas: perfil del tendero, caracterizacion de la tienda de

\%\ a % barrio, y elementos de publicidad y merchandising.

Dentro de los principales resultados encontrados en la investigacion, se
destacan los siguientes hallazgos:

(Cual es el perfil del tendero de Chapinero?

Se evidencio que una creencia comun acerca del género del tendero no era
acertada, pues la mayoria son mujeres (en un 55%), su promedio de edad es de
40,4 afios y acerca de su estado civil, un 40% es soltero, 36% casado y el 20% no
tienen un estado definido (unién libre). El promedio de hijos encontrado es de
2 (en un 82%), quienes se encuentran entre los 17 y los 19 afios de edad.

Sobre su grado educativo, los hallazgos manifiestan que es precario, pues
solamente el 20% cuenta con algun tipo de estudios de nivel técnico y ninguno
alcanza los grados tecnoldgicos y/o profesional. Por otra parte, el 55% cuenta
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con una escolaridad no concluida (entre 6 y 11 afios basicos de estudio). Esta
variable es significativa pues manifiesta un rezago frente a otros oficios del
sector. También se indagd sobre el conocimiento parcial en su area de
desempeno y los resultados arrojaron que una mayoria significativa (el 73%),
no ha recibido algun tipo de capacitacion o ensefianza sobre su oficio. Dentro
del grupo que ha tenido alguna formacion especifica, sélo se encontraron
temas relacionados con el servicio al cliente y concejos sobre la economia en su
hogar. Tampoco existe un conocimiento claro sobre las agremiaciones y demas
mecanismos de asociatividad, ya que el 88% afirma no conocer estos sistemas.
Esta situacion se evidencidé aun mas al observar que tan s6lo un 35% de los
tenderos conoce el margen de rentabilidad de su negocio, el 64% no tiene claro
el mecanismo para calcular el precio de venta de los productos y se basan mas
en la imitacion de la competencia. Algunos tenderos manifiestan que manejan
conceptos contables basicos, pero al analizarlo, se encontré que para el 85% es
el tener una libreta con anotaciones. No existen sistemas de control formales,
tampoco mecanismos sistematizados y el tendero realiza su contabilidad
basado en su experiencia y suposiciones.

WANFECA

(Coémo es una tienda en Chapinero?

Al indagar sobre el tendero y sus principales caracteristicas, también se
analizaron los aspectos mas relevantes del formato minorista: la tienda de
barrio. Dentro de sus problematicas y elementos, los principales hallazgos
fueron:

La tienda de barrio en la localidad de Chapinero se caracteriza por tener un
area promedio de 52,5 metros cuadrados. Es un espacio relativamente pequefio
y que en su gran mayoria no cuenta con un area de almacenamiento (el 85% no
la tiene).

Se analizaron aspectos sobre la permanencia de estos negocios, donde se
encontro que el 43% de las tiendas tenian mas de 4 afios de existencia. No
obstante, este dato no puede asegurar su estabilidad; debido a que un 46%
tienen 2 o menos afios de existencia. Es importante analizar que el tendero
(persona que administra el negocio) no es el mismo duefio del local (un 68%
trabaja para otra persona que es el verdadero propietario, pero no se involucra
en el negocio).

Acerca de la empleabilidad que generan las tiendas, se encontr6 que el 60% de
los tenderos no cuentan con empleados. Esta informacién se contrasté con un
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dato revelador: el 22% asegura que sus familiares trabajan en el negocio, con
un promedio de dedicacién de 6 horas diarias, pero no los consideran
empleados, lo que puede interpretarse que los familiares trabajan sin algiin
tipo de remuneracion o reconocimiento. En las tiendas que se contratan
empleados, estos reciben un pago diario (en el 38% de las tiendas), semanal (en
el 19%), y quincenal (un 31%). Esta remuneracion es integral, pues no reciben
algtin tipo de subsidio social. Se puede inferir que el empleo generado por las
tiendas de barrio es de baja calidad, y sin una motivacion efectiva para el
empleado. Esta aseveracion se puede argumentar con el hecho que el 63% de
los empleados de las tiendas permanecen en su trabajo por periodos inferiores
a un ano.

Sobre su rendimiento econdmico, se encontrd que es dificil que estos espacios

cuenten con una estabilidad financiera y que logren un crecimiento sostenible,

pues el promedio de venta diario de la tienda es inferior a los 400 dodlares (en

el 62% de los casos), y para un 32% el promedio diario esta por debajo de los

A 200 dolares.
 \WANFECA
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(Cuales elementos de comunicaciones se utilizan?

Se analizaron variables relacionadas con el merchandising y las
comunicaciones al interior de la tienda de barrio. Los resultados arrojaron que
se utiliza un manejo incipiente de estos elementos, basicamente debido al
desconocimiento de ellos. Para el tendero existe gran preocupacion por los
implementos tecnoldgicos, como los televisores y los equipos de sonido. Para
algunos es importante contar con sistemas que ayuden a incrementar la
seguridad en sus negocios (alarmas o circuitos cerrados de vigilancia), pero por
sus altos costos no se encuentran presentes en gran parte de las tiendas.

Sobre la publicidad se encontr6 que esta es importante para el 66% de los
tenderos, mientras que para un 15% es un gasto innecesario. Solo el 45 % utiliza
una publicidad efectiva en sus locales y los materiales en el punto de venta
(material p.o.p) sdlo es conocido por el 19%. El grado de conocimiento acerca
de las estrategias de merchandising es limitado (el 74% conoce el concepto de
vitrinismo o escaparatismo como tnico medio).

La mitad de los tenderos de la localidad (el 49%), piensa que es importante
tener un listado de sus clientes y poderlos contactar para lograr una
fidelizacion efectiva. Por ultimo, al indagar sobre la competencia, para el 60%
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los hipermercados son la amenaza mas preocupante de su negocio, mientras
que las demas tiendas de barrio no son tenidas en cuenta.

Una vez se culmino esta caracterizacion de los tenderos de la localidad, surgio
una nueva inquietud: ya se contaban con los principales datos de las tiendas y
tenderos, pero era una informacién que, sin una acciéon concreta, solo haria
parte de las estadisticas que los estudios realizan frecuentemente. Por este
motivo se disen6 una segunda etapa, para buscar un cercamiento efectivo con
el tendero y brindarle alternativas de mejora en sus negocios.

Segundo estudio: la intervencion en las tiendas

Para la segunda fase del estudio y nuevamente contando con el apoyo de los

estudiantes del semillero de investigacion, los docentes de la universidad se

cuestionaron sobre cudl seria la mejor forma para realizar un acercamiento

efectivo a los tenderos de la localidad de chapinero en la ciudad de Bogota. El

HA estudio habria quedado incompleto si no se realizaba un aporte significativo

. WANFGECA ., €n esta poblacion, mas teniendo en cuenta que ya se conocian sus necesidades
: 3 y la problematica en torno a este sector del comercio minorista.

E deC y

Se parti6é de la premisa que el objetivo de esta segunda fase deberia estar
encaminado al fortalecimiento de la competitividad de los tenderos. Que las
acciones tomadas deberian ir mas alla de los simples datos estadisticos, pues
la universidad también tiene un compromiso social con su entorno y debe
aportar soluciones a las diferentes problematicas que se presentan en su drea
de influencia.

La idea generada se encamind a que el tendero necesitaba de una serie de
capacitaciones especificas que le permitieran una mayor competitividad en su
negocio. Esta idea tenia varias objeciones. En primer lugar, la universidad y su
equipo no podia presentarse ante el comerciante como los duenos de la verdad,
que se disponian a impartir conocimiento. Tampoco se pretendia que el
tendero sintiera que el ejercicio era algo impuesto o condicionado, ni que se
veia como alguien inexperto que necesitaba ser formado.

Busqueda de un modelo pedagdgico

Aunque se pretendia un acercamiento diferente, alejado del modelo tradicional
de ensenanza-aprendizaje, se hacia necesaria la revision de los principales
conceptos pedagdgicos para construir un modelo propio. La tabla No. 1 resume
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algunos modelos consultados, y sus principales caracteristicas y defectos para

el estudio:
Tabla 1
Modelos analizados
Modelo Principales caracteristicas Aspectos para considerar/obviar
Modelo Jerarquizacion. El tendero visto como una persona
tradicionalista Memoria. ignorante.
Disciplina. No se individualiza.
La memoria no puede ser un
referente.
Modelo Detectar capacidades. | El tendero no deberia ser evaluado,
conductista Evaluacion de conductas. no al menos, en la concepcion
La evaluacion como fuente. general.
Modelo La escuela o el espacio de | La utilidad y aplicabilidad de los
progresista formacion. Analisis | recursos didacticos.
del entorno.
JA Modelo El aprendizaje como proceso. | La influencia de la sociedad en el
\WANFECA cognoscitivista | La discusion argumentativa. | desarrollo de la persona.
Escueias de Contaduriay A ! Modelo Construccion de conocimientos | Analizar las inteligencias multiples
constructivista | en doble via. de la persona.
Aprendizaje significativo. La persona resuelve los problemas
Resolucion de problemas. de acuerdo a su situacion especifica.

Fuente: creacion propia

Diseiio del modelo de acercamiento

Teniendo en cuenta este analisis se concluyd que la alternativa mas viable era
crear un modelo propio y adaptado al tendero de la localidad. Se disenaron
unos postulados que debian tenerse en cuenta a la hora de formular un modelo

de capacitacion:

El tendero no debia ser alejado de su entorno: era fundamental que la persona
no sintiera que la universidad queria separarlo de su lugar de trabajo y ademas
si se llevara a la institucion, era probable que perdiera el interés en proceso
rapidamente, pues entre otros motivos, le generaria costos en desplazamiento
y tiempo.

No debia sentirse Vulnerado: el tendero no podia sentirse agredido en el
proceso. Era necesario presentar el proyecto como una ayuda o complemento
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en su labor, evitando caer en prejuicios o que sintiera que era tratado como
alguien inferior, que debia ser auxiliado o rescatado de su ignorancia.

No podia ser un proceso grupal: cada tendero debia ser analizado como una
unidad, con problematicas propias y que sintiera que realmente existia una
intervencion personalizada, que tenia en cuenta sus inquietudes. Los procesos
grupales se tenian que descartar por su falta de efectividad.

La confianza se debia construir: la desconfianza seria una barrera real. La
inseguridad, una problematica que afecta a gran parte de las ciudades
latinoamericanas, debia considerarse pues afectaria el acercamiento inicial en
el proceso. También se deberia considerar el factor social, pues en ocasiones
estos acercamientos hacia las comunidades son vistos con escepticismo por
parte de la poblacion. Por este motivo, se descartaron ideas iniciales que
contemplaban llevar los tenderos a la universidad e impartirles una instruccion
formal. El equipo de trabajo era consciente que se debia generar un ambiente
de confianza y comunicacion en doble via. Tras semanas de discusion, se
encontré una metodologia mas incluyente y que podria ser mas facilmente
aceptada por el publico objetivo: se planearian visitas individuales a cada
tienda y se realizarian jornadas de actualizacion.

WANFECA
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Se decidié que se realizaria un acercamiento al tendero bajo el concepto de

aprender-haciendo. Esta idea se basdé en la necesidad de realizar una

intervencion efectiva, donde el tendero continuaria realizando sus labores

\%)a ~ habituales, mientras un consultor lo asesoraria en los temas donde se

2 detectaran fallas o el propio tendero sugiriera el interés por conocer mas. Asi,

se seleccionaron aleatoriamente 30 tiendas de la muestra inicial, cada

estudiante se hizo responsable de un negocio especifico y se adelantaron

capacitaciones con ellos para que tuvieran las herramientas necesarias para

poder acceder al tendero, analizar su entorno y junto con él, encontrar los
errores mas comunes de sus negocios y juntos proponer soluciones efectivas.

Preparacion de la intervencion

La planificacion de la intervencion se baso en 4 momentos a considerar:

il Capacitacion del equipo de trabajo

Los estudiantes del semillero de investigacion fueron capacitados sobre la
forma de abordar al tendero, sus principales caracteristicas y las principales
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problematicas que afronta este sector del comercio minorista en la localidad de
la ciudad.

P Elaboracién de material de apoyo

Aunque el objetivo de la investigacion era el acceder a los tenderos separados
de los modelos tradicionales, fue necesaria la elaboracion de material de apoyo
que permitiera la comunicacion efectiva. El equipo de trabajo disend camisetas,
gorras, planeadores, stickers y otros materiales promocionales encaminados a
generar recordacion y fomentar la curiosidad y el interés del tendero por el
proyecto. Estos materiales fueron un recurso importante para las visitas
efectuadas por los estudiantes.

3. Diserio de cartillas

El equipo involucrado cred cuatro cartillas de contenidos con informacién
basica para el tendero. De acuerdo a la informacion obtenida en la primera fase

HA

. WANFECA del estudio, se descubrieron los temas en los que los tenderos tenian mayores
: ) fallas para el adecuado desarrollo de sus negocios. De esta forma, estos temas
fueron categorizados y resumidos en cuatro grandes dreas: temas
administrativos y contables, servicio al cliente, competencia y merchandising.
Se busco que los contenidos de estas cartillas fueran dindmicos, con concejos
practicos y sin el manejo de conceptos engorrosos o de poca aplicabilidad. En
las siguientes imagenes se presentan dos ejemplos de las cartillas disefniadas:

onal de Facultades y
E de C yA i
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Imagen 2
Cartilla de merchandising
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Fuente: Creacion propia
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_ \WANFEC Imagen 3

dec YA Cartilla de competencia
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Fuente: Creacion propia.

4, Acercamiento inicial

Se realizaron acercamientos previos con los tenderos, lo que permitié depurar
las tiendas inicialmente previstas. Cada estudiante fij6 un cronograma de
visitas y se realizaron compromisos para el desarrollo de la actividad.
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Los estudiantes efectuaron las visitas en un periodo de dos meses (4 visitas
cada uno en promedio), aunque se presentaron algunos inconvenientes
menores (generalmente por temas asociados a la desconfianza del tendero), se
logrd realizar el acompanamiento efectivo planeado.

Resultados

Esta segunda fase del proyecto logro una efectividad del 83,3% (25 tiendas que
culminaron el proceso), que contribuyo a generar un fortalecimiento para
alcanzar una verdadera competitividad. Permitié disefiar un modelo cuya
pertinencia y efectividad se puede verificar mediante un sistema de
indicadores, basado en unas variables que son expuestas en la siguiente tabla:

Tabla 2
Variables analizadas en las visitas

| . )
{AANFEC A M Bdindeat i Visita 1 Yisita 2 visita 3 Visita 4
' l! Brote et 00 i
Escuelas de C ; A Y | Genero
cdad
} Estado civil
Mumero de hijos

| Perfil del tendero [Nivel de escolaridad

Personas a cargo

} Agremiado

Formacion en mercadeo

| Temast institucion de

i Tiempo de existencia

Propiedad del local

Perfil fisico de la  [tamaio dellocal

| tienda Tamano de la bodega

[ Empleados [Numero)

[ Forma de pago a empleados

| Tiempo empleado mas

| ventas diarias

[ Forma de calculo del precio

MMargen de rentabilidad

Sistema de contabilidad

Elementos tecnologicos de

apoyo en la tienda

‘ Alternativas de pago y credito
usadas

Bases de datos clientes

! observados

‘ Actividades de merchandising

[ usadas

[ Materiales de POP

Distribucion apropiada dellos

Distribucion de productos en

{ Perfil administrativo
del negocio

Lagout § gondolas
comunicacion Informacion visual dentro de la
tiendo

servicio al cliente
Percepcion del manejo a
proveedores

Percepcion del manejo de la
competencia

‘ Persepcion del manejo

Fuente: Creacion propia.
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Anexo al proceso de capacitacion con los tenderos, los estudiantes del semillero
de investigacion hicieron propuestas para el disefio de la imagen corporativa
de los establecimientos, destacando que un establecimiento ya adoptd el logo
propuesto por una estudiante. En el momento, existe la posibilidad de vincular
a otros estudiantes como asesores personalizados de algunos negocios.

Este proyecto de investigacion no presenta unas conclusiones finales, pues es
un modelo que se piensa continuar implementando en diferentes localidades
de la ciudad. Su finalidad no solo es presentar unos resultados totales que se
almacenen en el anaquel de alguna biblioteca. Para una mayor efectividad y
eficacia se pretende realizar Pre Test y Post Test, de tal manera que se permita
evaluar correctamente el modelo. Se pretende una estructura permanente, que
permita llegar a un modelo de formacidon probado y corregido para los
tenderos de la ciudad y con el tiempo, que sea un inventario de apoyo para el
diseno de nuevos modelos que se puedan replicar en los diferentes
establecimientos comerciales minoristas del pais, o de otra nacion
latinoamericana.
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