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RESUMEN EJECUTIVO
Este trabajo de grado tiene como finalidad generar un impacto positivo en las tiendas de
barrio en Bellavista Floridablanca, llegando a generar un plan de marketing donde se vean
estrategias claras que mejoren los resultados de los establecimientos comerciales, a través de
relaciones beneficios con los grupos de interés.
Haciendo uso una investigacion descriptiva donde se den a conocer las necesidades y
expectativas de los tenderos, asi como la percepcion de los clientes actuales frente a estos
establecimientos y su forma de operar. El enfoque es cualitativo, pues las variables abordados
se orientan en el comportamiento y estrategias de marketing en las tiendas de barrio.
Tenido el método deductivo para identificar caracteristicas de la muestra y a partir de ello se
genera informacion que puede llevar a la toma de decisiones y la observacion directa,
enfocada a dos focos, el duefio de la tienda y el cliente actual, a fin de determinar una idea
general de la relacién comercial actual.
Para ejecutar este trabajo se disefian las siguientes fases; identificacion de los puntos de venta
a intervenir, aplicacion de la metodologia PESTEL para identificar los factores externos que
impactan a los establecimientos, documentar las conclusiones pertinentes del analisis
realizado en la etapa anterior, Realizar el trabajo de observacién en los establecimientos
objeto de estudio, identificando las relaciones comerciales establecidas. Acercarse a los
grupos de interés identificados para conocer su percepcién y necesidades, para proceder a
disefiar y documentar el plan de marketing acorde a los identificado.
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Se evidencia con la ejecucion de este proyecto, que los tenderos a pesar de tener nuevos
competidores cuyos formatos son novedosos y tienen estrategias de atraccion efectivas, los
duefios de las tiendan siguen siendo aliados estratégicos de los clientes, al conocer de manera
detallada sus necesidades y ofrecer servicio con mayor atencién al detalle, llegando incluso
a ofrecer el servicio a crédito o cominmente conocido como “fiado”, por ende, es necesario
trabajar en la generacion de modelos de mercadeo acordes a estos negocios para cambiar

aquellas tareas tradicionales y manuales que no agregan valor y asi mejorar resultados.

Palabras clave: Mercadeo, Tiendas, Clientes, estrategia, marketing mix.
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INTRODUCCION

Identificando la necesidad de contar con estrategias que ayuden a potencializar la economia
regional, se elige el sector de las tiendas de barrio como un foco de vital importancia para
trabajar y apuntar asi a la mejora de resultados que no solo favorezcan a los duefios de estos
modelos de negocio, sino que ofrezcan y se enfoquen en las necesidades de los clientes
actuales y potenciales, de manera que sea posible el disefio de propuestas que agreguen valor
y garanticen la competitividad aun cuando existen nuevos formatos en el mercado que

ofrecen gran variedad de productos a precios menores.

Para la ejecucion de este proyecto se trabaja de manera directa tanto con los tenderos, como
con los clientes actuales de cada uno de los establecimientos, identificando los factores claves
en los cuales es necesario trabajar, para garantizar la permanencia en el mercado de estos
negocios, por medio de encuestas y un trabajo de documentacion de estrategias enfocadas en

todos los frentes que pueden apuntar a la potencializacion financiera y operativa.
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1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El comportamiento econémico fluctuante de los diferentes sectores define tanto la calidad de
vida de los habitantes de una region como las tendencias de los resultados financieros de los
diferentes establecimientos comerciales, por ende, es conveniente que, en cada region, se
generen espacios de intervencién para potencializar aquellos sectores que han jalonado la

economia por décadas a fin de no perder los ingresos que aportan a los indices periddicos.

Frente al comportamiento econdémico de las tiendas de barrio, se debe tener en cuenta que
estas se han visto impactadas por la presencia cada vez méas notoria de grandes superficies de
cadenas en los barrios de cada ciudad. Esto ha generado que se reporten datos donde de
identifican menos ventas, llegando incluso a que los duefios tengan que vender los negocios
pues la rentabilidad no es la esperada (Portafolio, 2018).

Ademas de esto, existen otras preocupaciones que llegan a tener los tenderos causadas por
las decisiones externas que les impactan, la reforma tributaria con los efectos del aumento
del IVA modifica los precios de los productos, esto ocasiona la disminucion de las ventas de
ciertos productos, pues los ingresos de las familias no aumentan en la misma proporcion de
este impuesto. Adicionalmente, los nuevos competidores no son las grandes superficies, sino
las modalidades de venta por catalogo o por aplicaciones tecnolégicas, que en ocasiones

pueden ofrecer menores precios y anulan el traslado hacia la tienda por lo que disminuye
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tiempos a los compradores.

Este sector econdmico a pesar de significar el 42% de las comprar que realizan los hogares
colombianos (VANGUARDIA LIBERAL, 2017), merecen ser vistos como un frente
econdmico que necesita de ajustes tanto a nivel operacional como de mercadeo, sin embargo
los propietarios no cuentan con los recursos financieros para solventar asesorias de expertos
que les permitan identifican sus fortalezas y debilidades, asi como las decisiones que deben
tomar para mejorar sus resultados financieros, de manera que de esto surge la iniciativa de
realizar un proyecto enfocado en este sector econdémico, interviniendo las tiendas del barrio
Bellavista, conociendo a sus actores y llegando a generar soluciones que agreguen valor a
todos los interesados.

Teniendo en cuenta lo anterior se formula la siguiente pregunta:

¢Cudles son las estrategias de marketing necesarias para mejorar el posicionamiento de las

tiendas del barrio Bellavista y aumentar la satisfaccién del cliente final?
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1.2. JUSTIFICACION

La economia de toda region, se impacta por el comportamiento comercial de sus habitantes,
tanto por aquellos que se dedican a vender u ofrecer bienes o servicios, tanto por aquellos
que los adquieren, de manera que para obtener resultados econémicos que impulsen el
mejoramiento de la calidad de vida , es necesario realizar trabajos de intervencion en los
diferentes sectores econdmicos, identificando sus expectativas y necesidades, asi como los
recursos tangibles e intangibles con los que cuentan para llevar a cabo estrategias que les
permitan ser mas competitivos, sobre todo en la época en que globalizacion trae cada vez
mayores retos para todos los comerciantes sin importar la naturaleza del negocio.

En el caso de los propietarios de tiendas de barrio, estos han estado enfrentando la
competencia establecida por las grandes cadenas comercializadoras, y actualmente, tienen la
presencia de almacenes como D1 0 JUSTO Y BUENO, los cuales han captado la atencion
de los clientes tradicionales de estas tiendas, ya que, ofrecen productos a precios menores y
con la variedad similar a las grandes cadenas o mayoristas, emitiendo claros mensajes de
pretender ser el remplazo para las tiendas de barrio.

A pesar de esto, el director nacional de FENALTIENDAS, afirma que este tipo de negocio
ubicado en los diferentes barrios y en su mayoria de tipo familiar no desaparecera
(VANGUARDIA LIBERAL, 2017), pues los almacenes de grandes superficies no deben ser

considerados una competencia directa y de gran impacto, pues, a pesar de no tener la
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capacidad de enfrentar eventuales batallas de precios, es la relacidn cercana establecida entre
comerciante y cliente la que les permite mantenerse vigentes.

El poder adquisitivo de las familias colombianas es un factor clave en esta permanencia de
las tiendas de barrio, ya que entre el 70% al 80% realiza las compras para el dia, es decir, los

montos de las transacciones no son altos, y esto no es atractivo para los grandes superficies.

Todos estos factores contribuyen a conservar la economia de las familias duefias de las
tiendas, asi como de las adquieren los productos qwue alli se ofrecen, por esto, se considera
importante desde el ambito academico, el intervenir a este sector economico, a fin de generar
herramientas desde las cuales puedan apalancar su funcionamiento enfrentando los diferentes
retos impuestos por la apertura de nuevos mercados. De esta manera se logra el
reconocimiento de la institucion, impactando la economia a nivel local, llegando a ser un

imput para penetrar nuevos sectores por parte de futuros proyectos de grado.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Formular un Plan de Marketing Relacional para las tiendas en el sector de Bellavista
Floridablanca, mediante una investigacion mixta, descriptiva y exploratoria que permita la

captura y retencion de clientes para su continuidad en el mercado.
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1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v" Realizar un analisis del macro entorno general que impacta a las tiendas del
sector de Bellavista, haciendo uso de la metodologia PESTEL, a fin de conocer
factores politicos, econémicos, socio-culturales, tecnoldgicos, ecologicos y

legales.

v Conocer el nivel satisfaccion del mercado actual, mediante una investigacion de

mercados que permita conocer las necesidades y expectativas del mismo.

v Desarrollar la Planeacion Estratégica mediante un analisis DOFA que permita
formular estrategias y conoce la posicion estratégica de las tiendas en el

mercado.

Plantear las estrategias de marketing para este segmento de mercado, teniendo
en cuenta todos los grupos de interés impactados en la operacion diaria, que

permita generar valor a la operacion de las tiendas.
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1.4. ESTADO DEL ARTE

El proyecto: Plan de mercadeo para el nuevo restaurante de comida mexicana en Medellin.
Caso: GREEN HOT CHILI PEPPER, elaborado por Andrea Henao y Sara Sierra. Para la
ejecucion de este trabajo, se realiza un diagnéstico de los resultados financieros, encontrado
que ya ha alcanzado su punto de equilibrio. De manera que el objetivo principal del plan es
el aumento de los ingresos para el restaurante, a fin de beneficiar de manera directa a los
propietarios, se realiza un analisis del entorno, para pasar a definir estrategias que conlleven

al posicionamiento y reconocimiento del establecimiento (Henao & Sierra, 2013).

Jorge Alfredo Romo y Kristel Moran, elaboran el proyecto titulado: disefio de un plan
estratégico de marketing para incrementar el rendimiento financiero en la cadena de
restaurantes Cocolon, en este caso se parte de la aplicacion de encuestas para conocer la
percepcidn de los clientes frente a los productos y servicios ofrecidos, se realiza la proyeccion

de ventas esperadas con las estrategias definidas (Romo & Moran, 2012).

La propuesta de un plan de marketing de restauracion para Café-Restaurante “Leito”, ubicado
en la ciudad de cuenca, cuyos autores son Magaly Ochoa y Freddy Segovia, presenta durante
su ejecucion la estructura de la metodologia DOFA, disefiando estrategias enfocadas a lograr
resultados para aumentar la competitividad, posicionamiento estratégico; partiendo de un
estudio de mercado, abordando a los clientes actuales del restaurante (Ochoa & Segovia,
2010).

Para la ejecucion del plan de marketing digital para el restaurante de comidas rapidas “el
puesto: tradicion urbana”, elaborado por Johan Santa y Astrid Tellez, se enfoca en el analisis
de estrategias de marketing digital para mejorar los resultados financieros del restaurante,

tomando a las redes sociales como plataformas principales para desarrollar todas las

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR : Asesor de planeacion
Oficina de Investigaciones soporte al sistema integrado de gestion FECHA APROBACION:



PAGINA 18
DOCENCIA DE 66

INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE )
R-DC-95 PROYECTO DE INVESTIGACION, DESARROLLO TECNOLOGICO Y VERSION: 01
PRACTICA

iniciativas propuestas (Santa & Tellez, 2017).

Oscar Quirdz elabora el proyecto “Plan de marketing para el restaurante de parrilladas Don
Jhon's ubicado en la ciudad de Ibarra”, como solucion al problema de la baja demanda
presentada en el restaurante, causando bajos niveles de rentabilidad. El autor identifica que
la principal estrategia para lograr mejores resultados es entender las necesidades y
expectativas de los clientes, por ella realiza un grupo de encuestas enfocadas en obtener esta
informacion, de alli, se define el punto de partida para disefiar e implementar cambios acordes

a las necesidades y herramientas de la empresa (Quiroz, 2015).

El plan de mercadeo para el restaurante de comida tailandesa to wok en la zona de ciudad
salitre, elaborado por Nicole Pinzon y Camilo Fierro, donde se realiza un andlisis detallado
del comportamiento de los competidores de esta empresa, conociendo cada una de las
ventajas competitivas por las cuales sobresalen en el mercado, posteriormente se formulan
los objetivos de mercadeo bajo los cuales se formulan las estrategias que vayan enfocadas en

mejorar los resultados (Pinzon & Fierro, 2011).

El plan estratégico de mercadeo para el restaurante de comida tipica “cocora fusion”, de la
ciudad de Cali, disefiado por Karen Gonzalez, parte del andlisis de factores internos y
externos que afectan los resultados de la empresa, haciendo uso de herramientas como matriz
DOFA, MEFI, MAFE vy la de competitividad. Seguidamente se realiza un anlisis de las
estrategias correctivas para que las actividades realizadas agreguen valor al cliente final
(Gonzélez, 2017).
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2. MARCOS REFERENCIALES
2.1. Marco Tedrico
e Marketing
Es la union de técnicas a traves de las cuales se hace posible que los productos y servicios
puedan finalizar su ciclo en la respectiva cadena de suministro, manteniendo informacion

actualizada sobre el comportamiento del mercado a nivel macro y micro.

El marketing poco a poco ha ido posiciondndose como una herramienta clave dentro de la
planeacidn estrategia de los modelos de negocio, puesto que, a través de esta, se identifican
tanto las caracteristicas del mercado en general, asi como del objetivo, reconociendo aquellos

que la empresa debe ofrecer para aumentar 0 mantener su participacion en el mercado.

Teniendo en cuenta que las diferentes empresas sin importar su tamafio o naturaleza, mas que

ofrecer un producto o servicio, debe buscar dar soluciones a sus clientes potenciales.

Para elaborar estrategias que partan del marketing, se debe tener en cuenta que es necesario
abordar tres (3) componentes claves:

e Disefio de objetivos: se debe enfocar la vision de la empresa o negocio con las

actividades de marketing, a fin que toda iniciativa que se despliegue tenga como

finalidad principal aportar al cumplimiento de la estrategia.
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e Formulacion de estrategias: teniendo cuenta los objetivos y metas a conseguir, los
equipos deben identificar el rumbo a seguir, es decir, reconocer las actividades y
compafias que son necesarias para conseguir los resultados deseados.

e Establecimiento de tacticas y formas de operar: esta es la fase de ejecucion, donde
deben tener en cuenta todas las variables anteriormente identificadas y que son

necesarias para impactar al mercado objetivo.

e Concepto De Marketing

La aplicacion de los principios de marketing depende tanto del mercado objeto de estudio
como de los conceptos tedricos que se han desarrollado en los diferentes libros y trabajos de
investigacion, a continuacién, se presentan los pasos sugeridos para la ejecucion de un plan

de marketing.
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Segmentacion de mercado

Mezcla de mercadeo

[lustracion 1. Fases del plan de marketing
Fuente. Elaboracién propia con base a (Echeverry Cafias, 2008)

Investigacion de mercados
El punto de partida debe enfocarse en un acercamiento y analisis del cliente actual y el
potencial, a fin de poder establecer los focos de trabajo para mejorar y aquellos campos en

que se debe trabajar para incrementar la participacion en los diferentes canales de venta

Estrategia competitiva
Se debe identificar los elementos diferenciadores que los productos o servicios ofrecidos

tienen frente a la competencia, a fin de comunicarlos de manera clara a los clientes.
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Seleccionar mercados especificos
Los empresarios deben elegir el sector o cuota de mercado en la cual quiere penetrar y
mantenerse, pues al no tener delimitado este alcance se corre el riesgo de no transmitir el

mensaje adecuado, o descuidar aquellos clientes que pueden generar mejores resultados.

Mezcla de marketing
En este punto es clave tener en cuenta los grandes focos de plaza, precio, producto y
promocion, pues a partir de aca se determinan las decisiones a tomar para llevar a cabo las

estrategias de mercado.
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Producto

[lustracion 2. Las 4P del marketing
Fuente. Autoria propia con base a (Economia y Empresa, 2016)

2.2. Marco Conceptual
Branding: conjunto de actividades que apuntan a buscar el reconocimiento de una marca,
buscando un nombre y logotipo, acompafiados de campafias a través de las cuales se resalten

los beneficios y diferencias a los consumidores.

Diferenciacion: son todos aquellos componentes de un producto o servicio que le hacen

destacar en el mercado en el que compite, generando una ventaja sobre sus similares.

Precio: es la cantidad que el consumidor debe pagar para acceder al producto o servicio, este
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debe ser establecido teniendo en cuenta variables tanto internas como externas a la

organizacion.

Plaza: es el lugar o medio en el que se ofrece el producto o servicio, teniendo en cuenta

disponibilidad, ubicacidn, el transporte, redes de distribucion.

Producto: bien o servicio que recibe un usuario como beneficio y por el cual realiza un pago
ya sea de manera monetaria o en especie, a fin de satisfacer sus necesidades sin importar su

tipo.

Promocion: son las estrategias disefiadas para llegar al cliente, comunicandole las ventajas

y beneficios de lo que se ofrece.
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2.3. Marco Legal

A continuacion, se presentan las normas que impactan a las tiendan de barrio a nivel local y

nacional.
Tabla 1. Marco legal aplicable
Norma/Ley Descripcion

Ley 1014 del afio 2006 A través de la cual se fomenta el emprendimiento

Decreto 1192 del afio 2009 Se reglamenta la cultura de emprendimiento y
otras disposiciones comerciales

Ley 590 del afio 2000 Se promueve el desarrollo de micro, pequefias y
medianas empresas

Caodigo de comercio De establecen los decretos bajo los cuales deben

regirse todos los establecimientos comerciales

legalmente constituidos

Cddigo Internacional ICC/ESOMAR | Donde se establecen los lineamientos a tener en
cuenta para realizar investigacion de mercados,
obtener datos sobre opinidn social y realizar

analisis de datos recopilados.

UNE 1SO 20252: Se mencionan las garantias en la investigacion

del mercado social

Fuente. Autoria propia
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2.4. Marco Cultural

Teniendo en cuenta la poblacién a la cual se dirige este proyecto, se presenta el marco cultural

enfocado a las principales caracteristicas culturales de la region y la localidad.

En el municipio de Floridablanca la principal atraccion se enfoca en la produccién y
comercializacién de obleas y dulces de paila, alimentos que los turistas buscan con mayor
frecuencia al visitar este lugar, a nivel general, los productos dulces, son aquellos que tienen
mayor acogida y comercializacion en los establecimientos comerciales, de manera que el

ofrecerlos puede significar una ventaja competitiva en el sector (Colombia Turismo, 2017).

Adicionalmente el municipio cuenta con espacios de interés cultural, los cuales pueden ser
recordados en establecimientos comerciales como las tiendas, para de esta manera promover
el interés de los habitantes y visitantes en las costumbres y el recorrido historico, de estos, se
destaca la casa cultura, la cual fue construida alrededor de la llamada piedra del sol, que en
su interior conserva el museo de la cultura guane, donde se encuentran obras de arte de dicha
cultura indigena.

De igual manera, se desarrollan diferentes eventos propios de la cultura de los habitantes y
con amplia trayectoria y reconocimiento:

e Celebraciones de semana santa

e Festival de matachines

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR : Asesor de planeacion
Oficina de Investigaciones soporte al sistema integrado de gestion FECHA APROBACION:



PAGINA 27
DOCENCIA DE 66

INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE )
R-DC-95 PROYECTO DE INVESTIGACION, DESARROLLO TECNOLOGICO Y VERSION: 01
PRACTICA

e Festival del maiz

e Movimiento musica guasca
2.5. Marco Tecnolégico

Dentro de las tecnologias que se encuentran en el mercado actualmente, se revisan las que
pueden ser aplicadas a los modelos de negocio de las tiendas de barrio, a fin de mejorar su
administracion y rentabilidad.

Tabla 2. Aplicativos para usar en tiendas de barrio
Aplicativo Funcion

Permite crear un canal de comunicacién
directo con el cliente, a través de codigos
QR, donde sea posible separar productos
APP para tienda de barrio
gue se requieren, establecer actividades de

puntos por compras frecuentes y registrar de

manera automatica las compras.

Es una plataforma que ofrecen informacion
TOTEMS o estanterias interactivas detallada sobre los productos que encuentra

el cliente en la tienda.

BEACONS o pequefios emisores para Conexion via bluetooth con celulares que se
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vender y gestionar encuentren a distancias entre 3cm a 50m,

dichos equipos pueden recibir fotos e
informacion adicional sobre los productos

que necesite.

Fuente. (Alonso, 2018)

2.6. Marco Social

El municipio de Floridablanca cuenta con 254,683 habitantes segun informacion
proporcionada por DANE a la alcaldia municipal, de esta poblacion, el 92% est4 conformado
por habitantes de sectores 1, 2'y 3, y el 8% adicional corresponde a estratos 4, 5y 6 (Alcaldia
Floridablanca, 2018).

El barrio Bellavista se encuentra en el grupo de estrato 3, de manera que la poblacién cuenta
con servicios publicos y cuentan con ingresos por encima del salario minimo legal mensual
vigente (Acosta Posada, Cortés Acosta, & Diaz Rangel, 2014), (SMLMV), de manera que
los productos ofrecidos y estrategias implementadas para trabajar en las tiendas, pueden ser

atractivas para los clientes potenciales.
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2.7. Marco Econémico

Como municipio del Area Metropolitana, alberga a importantes empresas como (Colombia
Turismo, 2017):

e Lechesan

e Servientrega

e Urbanizadora David Puyana

e Chispitas Mariposa

e Obleas de Floridablanca

e Dulceria Celis

e Centro Comercial Cafaveral

e Centro Comercial la Florida

e Zona Franca Metropolitana
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3. DESARROLLO DEL TRABAJO DE GRADO

3.1. Objetivo.1. Analisis PESTEL para tiendas de barrio

Como punto de partida para este proyecto se realiza el analisis PESTEL, donde se identifican
los principales aspectos de ambito politico, econémico, social, tecnoldgico, ambiental y
legales, que inciden de manera positiva o negativa en las tiendas de barrio en Bucaramanga

y su area metropolitana. En la siguiente tabla se presenta el resumen de los datos recopilados.

Tabla 3. Anélisis PESTEL

Politicos Econdmicos Sociales
*Principales
distribuidores de *Programa
*Programa la tienda nos | productores mayoristas | "Emprendedoras
une *Flujo de efectivo Bavaria"

*Inspecciones del
horario de cierre

diario
*EI 65% de compras

*Llegada masiva de
personas desde

realizadas son en Venezuela
tiendas de Barrio
Tecnoldgicos Ecoldgicos Legales
*Normatividad *Decretos
*Plataformas digitales | ambiental en el pais | réglamentarios para
para realizar compras | *Control de emisiones | €ste tipo de

*Nuevas formas para
transacciones

acusticas
*Uso de materiales no
contaminantes

establecimientos
*Condiciones de
funcionamiento

Fuente. Autores del proyecto
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3.1.1. Politicos

e El programa “la tienda nos une” impulsado por la gobernacién de Santander, otorga
préstamos a los tenderos con tasas de interés bajas, y cuotas mensuales fijas, de
manera que pueden tener recursos para financiar su actividad econémica, sin acudir
a otros entes cuyos intereses pueden llegar a generar que los negocios no sean

rentables (Gobernacion Santander, 2016).

e La secretaria de gobierno realiza inspecciones para controlar el horario de cierre de
estos establecimientos, pues no pueden exceder de las 10:00 pm, teniendo en cuenta
que su finalidad es vender productos de la canasta familiar, contando con aprobacion
para distribuir cerveza, pero, sin considerarse bares o licoreras (Alcaldia

Bucaramanga, 2017).

3.1.2. Economicos
e Lastiendas de barrio conforman el comercio minorista, y son el canal de distribucion
vital para todas las empresas de consumo masivo, tanto por su dispersion y cobertura

geografica, ventas en todos los estratos sociales (Fenalco, 2017).
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e Mueven constante flujo de efectivo diariamente, lo cual beneficia tanto a productores
como distribuidores mayoristas, que conforman el llamado canal tienda a tienda.

e De los alimentos comprados por Santandereanos, se debe tener en cuenta que el 65%
son adquiridos en las tiendas de Barrio, teniendo cifras mayores a las de grandes

cadenas y superficies.

Sociales
e Con el programa “Emprendedoras Bavaria” se han realizado capacitaciones a 360
tenderas de Bucaramanga y el area metropolitana en frentes como: finanzas, libros de
cuentas, servicio al cliente, merchandising, y principios gerenciales. Estos programas
de formacidn finalizan con una ceremonia de graduacion, a fin de incentivar a estas
mujeres, a fortalecer sus negocios con los conocimientos adquiridos, mejorando de

manera directa la economia del departamento (Fenalco, 2017).

e La llegada masiva de personas venezolanas producto de la crisis econémica del
vecino pais, ha causado un impacto a nivel social, pues, las familias le atribuyen el
aumento de la inseguridad a esta migracion, pues a falta de oportunidades laborales
un porcentaje de las 90.092 personas que han llegado al departamento, se han visto
involucrados en episodios de criminalidad, que en su mayoria van dirigidos hacia

duefios de establecimientos comerciales (Vanguardia, 2019).
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Tecnoldgicos
e Laexistencia de plataformas digitales para realizar compras, teniendo la oportunidad
de comprar precios entre diferentes establecimientos, y obteniendo los productos sin

tener que salir del hogar o lugar de trabajo (Cuervo & Ospina, 2018).

e Desarrollo de nuevas tecnologias de pago, que no han sido adoptadas por las tiendas
de Barrio, limitando a sus clientes para realizar las compras, pues el dinero en efectivo
no es la principal opcion actualmente, esto hace, que los negocios por internet se vean

fortalecidos, afectando a estas tiendas fisicas.

Ambientales

e Desarrollo de normatividad ambiental, la cual es controlada para evitar la
contaminacion por parte de los diferentes modelos de negocio presentes a nivel
nacional.

e Control de emisiones acusticas, teniendo en cuenta que las tiendas de barrio pueden
tramitar el permiso para distribuir bebidas alcohdlicas, por ende, pueden usar equipos
de sonido para reproducir masica.

e Al momento de realizar adecuaciones locativas en las instalaciones del
establecimiento comercial, se debe tener en cuenta el uso de materiales que no afecten

la capa de ozono, como pinturas de origen vegetal y mineral, sin alteraciones
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quimicas, a fin de evitar la emision de vapores y gases nocivos a la salud y el medio

ambiente.

Legales

e Se debe tener en cuenta el acuerdo 6 de 1990, el Decreto 325 de 1992 y los decretos
reglamentarios y de asignacion de tratamientos, establecen varias clases de comercio,
la posibilidad de su funcionamiento, y la intensidad del uso de acuerdo con la
zonificacion.

e El decreto 2150 de 1995 suprimio las licencias de funcionamiento, pero establecio
ciertas condiciones que se resumen asi: cumplir con todas las normas referentes al
uso del suelo, intensidad auditiva, horario, ubicacion y destinacion; cumplir con las
condiciones sanitarias y ambientales; cumplir con normas de seguridad; mantener
vigente la matricula mercantil, si es establecimiento de comercio, y pagar los

impuestos correspondientes.

3.2. Acercamiento al mercado actual

Para identificar el comportamiento actual de estos establecimientos comerciales, se realiza
un acercamiento a dos eslabones dentro de la cadena, los tenderos y clientes de estas tiendas

intervenidas del barrio Bellavista.
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3.3. Objetivo 2.

Conocer el nivel satisfaccion del mercado actual, mediante una investigacion de

mercados que permita conocer las necesidades y expectativas del mismo.

Encuesta a tenderos

1. Usted como tendero ¢ CoOmo surte o aprovisiona su
tienda?

M A) Plaza de mercado

8% 8%

M B) Proveedores grandes marcas
1 C) Supermercados grandes
cadenas

D) Otras ciudades

M E) Otra

lustracién 3. Pregunta 1 a tenderos
Fuente. Autores del proyecto

El 84% de los tenderos que fueron entrevistados, afirman que realizan las compras de los
productos que comercializan a proveedores de grandes marcas, por su parte, un 8% se
abastece en plazas de mercado, ya que al a través de proveedores de grandes marcas se

pueden obtener mejores descuentos, mejor servicio, mayor confiabilidad en cuanto a la
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calidad de los productos.

2. ¢ Cual de los siguientes productos de la canasta familiar
vende con mas frecuencia en su tienda?

B A) Aceite
B B) Atun
u C) Arroz
D) Azucar
B E) Crema de dientes
B F) Huevos
B G) Leche

W H) Papel higienico

llustracion 4. Pregunta 2 a tenderos
Fuente. Autores del proyecto

Los tres productos con mayor nivel de ventas en las tiendas abordadas en el estudio, se
encuentran los huevos, el arroz y la leche, con 33%, 31% y 22% respectivamente.
Esto indica que estos son los productos de mayor necesidad para las familias y los que mas

compran constantemente.
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3. ¢ Como cree usted que esta posicionada su tienda en el
barrio en relacion a la calidad de los productos?

B A) Excelente

HB) Bueno

D) Regular
E) Malo

M F) Pesimo

lustracion 5. Pregunta 3 a tenderos
Fuente. Autores del proyecto

El 69% de los tenderos considera que el posicionamiento de su tienda es Excelente, teniendo
en cuenta tanto las ventas como el relacionamiento con sus clientes actuales, el 31% restante
manifiesta que el posicionamiento es Bueno.

Esto indica que el servicio de los tenderos es considerado por la mayoria de clientes de forma

positiva lo que atrae ventajas competitivas para estos establecimientos.
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4. ¢ Para usted cual es la mayor ventaja por la cual el
cliente va a sutienda?

m A) Buena calidad
M B) Precios atractivos
m C) Ventas a credito
D) Cercania
M E) Variedad de productos
B F) Rebajas y fiapas

B G) Articulos al menudo

llustracién 6. Pregunta 4 a tenderos
Fuente. Autores del proyecto

Los principales factores que inciden en las ventas realizadas por los tenderos son en primer
lugar la buena calidad, sefialada por el 38% de los encuestados, la variedad de productos fue
elegida por el 31% de los tenderos y el 23% elige como su principal aliado los precios
atractivos. Estos factores indican que para los hogares es de gran importancia que a la hora
de consumir los productos estos cuenten con los estandares de calidad, con un precio
razonable y que a la hora de realizar compras se cuente con la variedad de productos que

cumplan con sus necesidades.
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5. Para usted ¢écual es la mayor desventaja por la cual el
cliente no va a su tienda?

M A) Precios altos

M B) Falta de variedad

m C) Competidores cercanos

1 D) Nuevos formatos de tienda

M E) Supermercados

llustracién 7. Pregunta 5 a tenderos
Fuente. Autores del proyecto

La principal barrera para los tenderos es la cercania entre estos establecimientos, el 62%
identifica que tener cerca a sus competidores, no permite un mejor nivel de ingresos o ventas
netas mensualmente, de igual manera, la existencia de nuevos formatos de tienda y falta de

variedad son también barreras identificadas por el 30% de los encuestados.
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6. ¢ Conoce usted cuales son los nuevos modelos
promocionales que ofrecen sus proveedores?

M A) Descuento por temporada baja

M B) Descuento por productos al
mayor

m C) Promocion del mes o la semana

D) Promocion 2x1

M E) Obsequio por monto pedido

llustracién 8. Pregunta 6 a tenderos

Fuente. Autores del proyecto

El principal modelo promocional ofrecido por los proveedores de las tiendas de barrio son
los descuentos por compras al por mayor (77%), las promociones 2x1 son elegidas por el 8%
de los tenderos, los obsequios por el monto pedido y descuentos por temporada baja fueron
seleccionados por un 8% y 7% respectivamente.

Esto indica que los modelos que mas utilizan los proveedores son los descuentos por
productos al por mayor, pues es el modelo mas atractivo para los tenderos ya que al comprar
maés cantidad méas econdmico saldran los productos que a la hora de venderlos tendra mayores

utilidades.
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7.éPara usted como tendero se ha sentido afectado
competitivamente en el mercado desde la llegada de justo
y bueno, D1 y mercantil?

mA)SI
H B) NO

lustracién 9. Pregunta 7 a tenderos

Fuente. Autores del proyecto

El 77% de los tenderos identifican que han sido afectados por la operacién comercial de otros
modelos de tiendas como Justo y bueno, D1 y Mercantil, ya que estos modelos de tiendas
manejan productos a precios mas bajos lo que para los hogares es mas atractivo para su

bolsillo.
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8. ¢ Que ofertas considera serian interesantes para sus
clientes?

M A) Descuentos en productos de
primera necesidad

M B) Nuevos lanzamientos en
productos y marcas promocionales

m C) Premiar a clientes fieles cada
mes

m D) Descuentos especiales por
compras superiores

lustracién 10. Pregunta 8 a tenderos
Fuente. Autores del proyecto

La realizacion de premiaciones a la fidelidad de los clientes de manera mensual es una de las
principales actividades para incentivar por los tenderos, siendo respaldado por el 61% de los
encuestados, adicionalmente el 31% considera que se pueden dar descuentos a los productos
de primera necesidad, ya que estas ofertas son de gran interés para los hogares haciendo que

se sientan tenidos en cuenta por su confiabilidad al momento de realizar sus compras.
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9. {Considera usted que es importante mantener una
relacion de amistad con sus clientes?

mA)SI
mB)NO

lustracién 11. Pregunta 9 a tenderos
Fuente. Autores del proyecto

El 100% de los tenderos encuestados manifiestan que es importante tener una relacion
cercana con sus clientes, para ellos esto fortalece la fidelizacién, ya que es fundamental que
el cliente se sienta a gusto con el servicio y satisfecho con los productos que se le estan

ofreciendo, esto también contribuye de manera directa los ingresos del negocio.
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10. {De que manera hace los pedidos con sus
proveedores?

B A) Via telefonica
M B) Lo visitan personalmente
m C) Usteed mismo realiza las

compras

m D) Otro

llustracién 12. Pregunta 10 a tenderos
Fuente. Autores del proyecto

Las compras realizadas por el 100% de los tenderos encuestados, son a través de visitas

presenciales periddicas hechas por los representantes de los proveedores.
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ENCUESTA A CLIENTES

A continuacién, se presentan los resultados de las encuestas realizadas a los clientes de las

tiendas intervenidas en el barrio Bellavista.

1. ¢Cuantas veces al dia usted o algin miembro de su familia
realiza compras en este establecimiento?

EA)1-3 ®EB)4-6 m(C)7-10 mD)>10

llustracion 13. Pregunta 1 clientes
Fuente. Autores del proyecto

El 53% de los clientes manifiestan que ellos o alguien de su nudcleo familiar realiza compras

de cuatro (4) a seis (6) veces en el dia, el 34% elige la opcion de uno (1) a tres (3) veces.
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2. éPor qué elije esta tienda para realizar sus compras?

M A) Precios asequibles W B) Calidad Productos B C) Buena atencion en el servicio

W D)Cercania M E) Porque fian M F) Otra Cual?

llustracién 14. Pregunta 2 a clientes
Fuente. Autores del proyecto

Entre los motivos elegidos por los clientes para seleccionar la tienda en la que realizan las
compras, se encuentran la cercania, buena atencion en el servicio, precios asequibles y
calidad de los productos.

Por su parte, el hecho de realizar compras fiadas, solo tiene un 4% de clientes que la eligen,
de manera que este factor no es una ventaja sobre los nuevos modelos que han llegado y

significan una amenaza.
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3. éQue beneficios le gustaria obtener al momento de realizar sus

compras?
M A) Descuentos M B) Muestras gratis de productos B C) Eventos de mercadeo
W D) Domicilios gratis B E) Aplicacion para realizar compras M F) Otro Cual?

lustracién 15. Pregunta 3 a clientes

Fuente. Autores del proyecto

Esto indica que los factores que los hogares desearian tener son el 42%s, prefieren obtener
descuentos sobre el valor de las compras realizadas, el 26% desean obtener muestras gratis
de los productos, el 19% de los clientes quisieran que el servicio de domicilio no tuviese

costo.
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4. ¢En promedio cuanto invierte semanalmente en las compras
realizadas en la tienda?

W A)S$5.000-S 10.000 M B) S 11.000- $ 60.000 W C) $61.000-5120.000
mD)$121.000 - $ 200.000 HE)>$201.000

llustracién 16. Pregunta 4 a clientes
Fuente. Autores del proyecto

Para el 57% de los clientes la suma de compras realizadas semanalmente se encuentra entre
los $11.000 y $60.000, en segundo lugar, se encuentran el 30% de los encuestados quienes
afirman gastar entre $61.000 y $120.000 semanalmente. Esto indica que la gran mayoria de

familias compran lo justamente necesario para su consumo .

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR : Asesor de planeacion
Oficina de Investigaciones soporte al sistema integrado de gestion FECHA APROBACION:



PAGINA 49

DOCENCIA e
e hanaa ™
INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE
R-DC-95 PROYECTO DE INVESTIGACIO[\I, DESARROLLO TECNOLOGICO Y VERSION: 01
PRACTICA

5. éQué otra forma de compra de productos de la tienda le gustaria
que le ofrecieran?

M A) Productos porcionados diarios M B) Productos al mayor B C) Productos exclusivos

lHustracion 17. Pregunta 5 a clientes

Fuente. Autores del proyecto

El 45% de los clientes esperarian obtener productos al por mayor, el 31% productos de
marcas exclusivas y el 24% opta por poder comprar productos en porciones para el consumo
diario. Esto indica que la mayoria de hogares les gustaria comprar productos al por mayor,

pues asi podrian comprar mas cantidad y a menor costo, lo cual seria de gran beneficio.
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6. éQué forma de pago es la mas frecuente?

M A) Contado M B) Credito (fiado)

lHustracion 18. Pregunta 6 a clientes

Fuente. Autores del proyecto

La forma de pago mas frecuente es de contado con un 73%, el 27% hace uso de los créditos
otorgados por los tenderos, o como tradicionalmente se conoce, usa la opcion de fiar. Esto
indica que la mayoria de tenderos prefieren pago de contado, y los pocos que fian, es porque

conocen a sus clientes y no han tenido problemas con los pagos a crédito.
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CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA A CLIENTES

e Teniendo en cuenta la frecuencia con que los usuarios realizan compras en las tiendas,
se puede determinar que las estrategias a implementar pueden tener la cobertura
esperada y los familiares o demas personas del nicleo cercano a los encuestados son

transmisores potenciales del mensaje que se quiera emitir con cada campafia.

e Los tenderos deben utilizar la ubicacion que tienen ante los clientes actuales y
potenciales, de manera que sea su mayor fortaleza al momento de competir con los
nuevos formatos de tiendas (D1, Justo y Bueno), uniendo esta cercania con el trato
cercano, tendiendo a ser familiar, a fin de generar un clima agradable y asi evitar la

pérdida de clientes.

e Es necesario trabajar en estrategias de precios enfocada a descuentos con los
proveedores, de manera que se mantenga tanto la fidelidad de los clientes como su

satisfaccion.

e Hay dos posibles lineas de servicio y producto a implementar, por una parte, se
encuentra la venta al por mayor de los productos, y por otro lado, la venta porcionada

de los productos, teniendo en cuenta el uso diario que se da a estos por familia.
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3.4. Matriz DOFA para tiendas intervenidas
Teniendo en cuenta la informacién obtenida por parte de tenderos y clientes, y el trabajo de
campo realizado, se construye la matriz DOFA

Tabla 4. Matriz DOFA

Fortalezas Debilidades
*Ausencia de plataformas
tecnologicas

*Carencia de eventos de
mercadeo para impulsar

Factores Internos
*Ubicacion estratégica
*Venta de Productos

reconocidos ventas
ARG - *Servicio a domicilio
Servicio de domicilio inoportuno

*Promociones soportadas

*No existe estrategia de
por los proveedores

mercado aplicada al

Factores Externos *Cercania con los clientes .
negocio
*Pago inoportuno por parte
de clientes
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
*Aumentar el nimero de
*Manejar horarios de proveedores para ofrecer
atencion de jornada mayor variedad de
*Productos distribuidos con continua productos
alto nivel de demanda *Realizar eventos para *Aplicar a convocatorias
*Proveedores con diferentes | dar a conocer todos los del estado para obtener
ofertas productos ofrecidos formacidén y herramientas
*Conocimiento de las *Ofrecer el servicio a gratuitas
necesidades del cliente domicilio sin costo * Reducir tiempos de
*Formaciones por parte del adicional entrega de los domicilios
gobierno *Premiar la fidelidad de | *Disefiar estrategias para
clientes con pago promover la identidad de
oportuno mercadeo de cada

establecimiento
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Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

* Obtener respaldo de
proveedores para ofrecer
promociones

*Buscar proveedores *Realizar charlas cortas a
" . adicionales a los actuales | los clientes para dar a
Crecimiento de los nuevos ara aumentar los conocer nuevos productos
formatos de tiendas (Justo y productos ofrecidos o *Contar con un Suz()n de
Bueno, D1) produ ;
- . cambiar aquellos con sugerencias para conocer la
Aumento de los precios de - g .
productos a causa de la menor rotacion percepcion del servicio
*Realizar eventos prestado

inflacion
*Competidores con mayor
estructura de mercadeo

semanales para impulsar | *Realizar un seguimiento
aquellos productos con constante a la cartera de
menor numero de ventas | clientes

*Tomar capacitaciones
sobre mercadeo y servicio
al cliente

Fuente. Autores del proyecto
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Uso de herramienta DAFO

Analisis D.A.F.O.

Pueden generar PROBLEMAS Pueden generar VENTAJAS COMPETITIVAS
D Debilidades F Fortalezas
Ausencia de plataformas tecnoldgicas Ubicacion estratégica
1 1
Carencia de eventos de mercadeo para .
] . P Venta de Productos reconocidos
< , impulsar ventas 2
4
&
= Servicio a domicilio inoportuno Servicio de domicilio
z s 3
No existe estrategia de mercado aplicada al Promociones soportadas por los proveedores
negocio
4 4
Pago inoportuno por parte de clientes Cercania con los clientes
5 5
2 A Amenazas (0] Oportunidades
E Crecimiento de los nuevos formatos de Productos distribuidos con alto nivel de
,9 1 tiendas (Justo y Bueno, D1) 1 demanda
z Aumento de los precios de productos a causa .
w . - P P Proveedores con diferentes ofertas
o de la inflacion 2
- Competidores con mayor estructura de
3 Conocimiento de las necesidades del cliente
£ 2 mercadeo 3
3 Formaciones por parte del gobierno
§ 3 4
j =
o
4 5
lustracion 19. Matriz inicial
Fuente. Autoria propia con base en formato entregado por docente
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R-DC-95

DOFA

Fortalezas

Venta de Productos reconocidos

Servicio de domicilio

Promociones soportadas por los
proveedores

Cercania con los clientes

Debilidades
Ausencia de plataformas

tecnoldgicas

Carencia de eventos de mercadeo
para impulsar ventas

Servicio a domicilio inoportuno

No existe estrategia de mercado
aplicada al negocio

Pago inoportuno por parte de
clientes

Oportunidades

Productos distribuidos con alto nivel de
demanda

Proveedores con diferentes ofertas

Conocimiento de las necesidades del cliente
Formaciones por parte del gobierno

Estrategias OFENSIVAS

(F1-O1)Obtener respaldo de proveedores
para ofrecer promociones

(F2-02). Buscar proveedores adicionales a
los actuales para aumentar los productos
ofrecidos o cambiar aquellos con menor
rotacion

(F3-03)Realizar eventos semanales para
impulsar aquellos productos con menor
numero de ventas

(F4-04) Tomar capacitaciones sobre
mercadeo y servicio al cliente

Estrategias REORIENTACION

(D1-01) Aumentar el nimero de
proveedores para ofrecer mayor variedad
de productos

(D2-02) Aplicar a convocatorias del estado
para obtener formacion y herramientas
gratuitas

(D3-03) Reducir tiempos de entrega de los 3

domicilios

(D4-04) Diseiiar estrategias para
promover la identidad de mercadeo de
cada establecimiento

Amenazas

VERSION: 01

Crecimiento de los nuevos formatos de
tiendas (Justo y Bueno, D1)

Aumento de los precios de productos a
causa de la inflacion

Competidores con mayor estructura de
mercadeo

Estrategias DEFENSIVAS

(F1-A1) Obtener respaldo de proveedores
para ofrecer promociones

(F2-A2). Buscar proveedores adicionales a
los actuales para aumentar los productos
ofrecidos o cambiar aquellos con menor
rotacion

(F3-A3). Realizar eventos semanales para
impulsar aquellos productos con menor
numero de ventas

(F4-A4). Tomar capacitaciones sobre
mercadeo y servicio al cliente

Estrategias SUPERVIVENCIA

(D1-A1) Realizar charlas cortas a los
clientes para dar a conocer nuevos
productos

(D2-A2) Contar con un buzén de
sugerencias para conocer la percepcion
del servicio prestado

(D3-A3) Realizar un seguimiento
constante a la cartera de clientes
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llustracion 20. Estrategias Matriz DOFA
Fuente. Autoria propia con base en formato entregado por docente
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Anélisis de la SITUACION INTERNA

PROYECTO DE INVESTIGACION, DESARROLLO TECNOLOGICO Y

VERSION: 01

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO

FORTALEZAS

pon los factores criticos

4

; Ubicacion estratégica

> Venta de Productos reconocidos

; Servicio de domicilio

Promociones soportadas por los proveedores

s Cercania con los clientes

DEBILIDADES

pon los factores criticos

1 Ausencia de plataformas tecnoldgicas

Carencia de eventos de mercadeo para impulsar ventas

2

3 Servicio a domicilio inoportuno

No existe estrategia de mercado aplicada al negocio

5 Pago inoportuno por parte de clientes

POSICION

% Importancia para EXITO

Y[ vaLoracion T

15%
10%
5%
8%

10%

-
§

8%
8%
8%
15%

13%

Analisis de la SITUACION EXTERNA

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO

OPORTUNIDADES

pon los factores criticos

Productos distribuidos con alto nivel de demanda

1

» Proveedores con diferentes ofertas

3 Conocimiento de las necesidades del cliente

4 Formaciones por parte del gobierno

5

B
AMENAZAS

pon los factores criticos

Crecimiento de los nuevos formatos de tiendas (Justo y Bueno, D1)

1

Aumento de los precios de productos a causa de la inflacién

2

Competidores con mayor estructura de mercadeo

3

4

5
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VALOR

% Importancia para EXITO

|

VALORACION

20%
10%
10%

10%

20%
10%

20%

lHustracion 21. Analisis de situacion interna y externa
Fuente. Autoria propia con base en formato entregado por docente
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Posicion Estratégica Actual - FODA

POSICION FUERTE POSICION MUY FUERTE
factc?res EXTERNOS enfactores INTERNOS
y DEBIL INTERNOS y EXTERNOS
POSICION MUY DEBIL POSICION FUERTE
enfactores EXTERNOS factores INTERNOS
y INTERNOS y DEBILEXTERNOS

lustracion 22. Posicidn estratégica tiendas analizadas
Fuente. Autoria propia con base en formato entregado por docente

3.5. Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing, se clasifican teniendo en cuenta el marketing MIX, a
continuacién, se presentan las propuestas para las tiendas de barrio, partiendo de la

informacién documentada hasta esta fase del documento.

Producto

e Promover eventos para dar a conocer los nuevos productos que se estén ofreciendo
en la tienda, eligiendo los horarios con mayor trafico de clientes.

e Buscar nuevos proveedores para aumentar el portafolio de productos ofrecidos en el
establecimiento.
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e Buscar promociones de los productos con menor rotacion, en especial tener en cuenta
el papel higiénico, pues es el que menor porcentaje tuvo en la encuesta.

e Ofrecer productos en porciones diarias para que puedan ser mejor administradas por
los clientes.

e Tener la capacidad de realizar ventar al por mayor, en especial para aquellos clientes

que prefieren realizar compras quincenales o mensuales.

Precio

e Obtener descuentos por parte de los proveedores actuales y nuevos para ofrecer
diferentes precios en categorias de productos similares y captar diferentes tipos de
clientes.

e Hacer uso de material de publicidad para destacar los precios bajos de algunos

productos segun sea la temporada.

Plaza

e Mejorar los tiempos de entrega de los domicilios a los clientes para aumentar la
satisfaccion frente a ese servicio.
e Realizar un ajuste a los precios de manera que por medio de descuentos de los

proveedores pueda soportarse financieramente el no realizar cobro por el servicio de
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e Hacer uso de material de mercado ofrecido por los proveedores, para mejorar las

gondolas o exhibidores con los que se cuenta en el punto de venta.

Promocién

e Mejorar la experiencia de compra del cliente tanto en el punto de venta como en los

domicilios, de manera que se aumente su satisfaccion ante las compras realizadas.

e Informar de manera constante a todos los clientes sobre los eventos préximos a

realizar, a fin que se sientan incluidos dentro de las estrategias.

e Entregar publicidad constante sobre los productos nuevos que llegan a la tienda para

identificar el nivel de aceptacion de los mismos.

Tabla 5. Actividades para ejecutar estrategias

Tipo Estrategia Estrategia Actividades
e Determinar nuevos horarios de atencion
FO Manejar horarios de atencion de e Comunicar el horario a través de volantes
jornada continua e Publicar informacion en carteleras de
conjuntos residenciales
e Convocar a proveedores que quieran
participar del evento
Realizar eventos para dar a conocer e Informar a los clientes sobre la ejecucion
FO . del evento
todos los productos ofrecidos ;
eOrganizar y llevar a cabo el evento
incluyendo las marcas que ofrezcan los
productos mas vendidos.
- S e Realizar ajuste en precio de venta para
Ofrecer el servicio a domicilio sin . L .
FO C ofrecer servicio a domicilio gratuito.
costo adicional . .. .
e Informar a los clientes del servicio gratuito
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¢ Organizar al equipo de trabajo para atender
llamadas y enviar pedidos
e Disefiar base de datos con clientes a los que
se les fia
FO Premiar la fidelidad de clientescon | e R(_egistrar pagos y revisar la tendencia de los
pago oportuno mismos
e Entregar premios a tres (3) clientes con
mayor oportunidad en el pago
Aumentar el ndmero de proveedores ¢ Realizar blsqueda de proveedores en
DO para ofrecer mayor variedad de eV.eT“OS de ten'deros. .
productos -V_|S|t_ar ma}yorlstas en la ciudad y centros de
distribucion.
Aplicar a convocatorias del estado ° Revise}r cony ocatorias de la gobernacién,
DO para obtener formacion y alca!d_la y camara de comercio. e
herramientas gratuitas e Participar en eventos de formacion dirigidos
a tenderos
Reducir tiempos de entrega de los * Progrgmar las fantregas_ ggrupad_as por sector
DO domicilios e Recibir retroalimentacion de clientes para
conocer el tiempo de entrega
e Solicitar asesoria por parte de proveedores
Disefiar estrategias para promover la | para establecer
DO identidad de mercadeo de cada o Definir planimetria idonea del punto de
establecimiento venta
¢ Distribuir material POP en la tienda.
e Establecer alianzas con proveedores, con
mayores compras a fin de obtener precios
EA Obtener respaldo de_proveedores gue permitan ofrecer promociones.
para ofrecer promociones ¢ Organizar temporada de descuentos,
incluyendo los productos con los que se han
realizado alianzas.
Buscar proveedores adicionales a ¢ Realizar blsqueda de proveedores en
EA los actuales para aumentar Ips eventos de tenderos.
productos ofrecidos o cambiar o Visitar mayoristas en la ciudad y centros de
aquellos con menor rotacion distribucién.
e Convocar a proveedores que quieran
participar del evento
Realizar eventos semanales para e Informar a los clientes sobre la ejecucion
FA impulsar aquellos productos con del evento
menor nimero de ventas e Organizar y llevar a cabo el evento
incluyendo las marcas que ofrezcan los
productos mas vendidos.
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. e Participar en cursos ofrecidos por el SENA.
FA Tomar capacitaciones sobre e Participar en cursos ofrecidos por
mercadeo Yy servicio al cliente P P
Asotenderos.
e Entregar volantes con nuevos productos a
. . los clientes en compras presenciales o a
Realizar charlas cortas a los clientes o
DA domicilio.
para dar a conocer nuevos productos .
¢ Organizar Stand donde se expongan los
productos nuevos
e Disefiar formato para diligenciar las
) . sugerencias
Contar con un buzon de sugerencias «Comprar el buzén para denositar 1os
DA para conocer la percepcion del formgtos dili enciallodos P
servicio prestado - gencl . .
e Socializar a los clientes la importancia de la
informacion que se registre alli
e Disefiar base de datos de clientes que pagan
a crédito
. . e Registrar diariamente los pagos que se
Realizar un seguimiento constante a g Pagos g
DA ? reciban
la cartera de clientes . .
e Establecer periodos de pago de cada cliente
e Realizar seguimiento constante al
cumplimiento de los pagos

ELABORADO POR:
Oficina de Investigaciones

Fuente. Autoria propia

REVISADO POR:
soporte al sistema integrado de gestion

APROBADO POR : Asesor de planeacion
FECHA APROBACION:




PAGINA 62
DOCENCIA DE 66
Unidages Tecnologicas
INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE

R-DC-95 PROYECTO DE INVESTIGACION, DESARROLLO TECNOLOGICO Y VERSION: 01
PRACTICA

Diagrama de Gantt para estrategias propuestas

Tabla 6. Diagrama Gantt

Semana
1/2(3|4/5/6/7|8/9| 10 11 12

Actividad

1. Estrategias de producto

1.1 Promover eventos para dar a conocer los nuevos
productos

1.2 Buscar nuevos proveedores para aumentar el portafolio
de productos

1.3 Buscar promociones de los productos con menor rotacién

1.4 Ofrecer productos en porciones diarias para que puedan
ser mejor administradas por los clientes

1.5 Tener la capacidad de realizar ventar al por mayor

2. Estrategias de Precio

2.1 Obtener descuentos por parte de los proveedores
actuales y nuevos para ofrecer diferentes precios

2.2 Hacer uso de material de publicidad para destacar los
precios bajos

3. Estrategias de Plaza

3.1 Mejorar los tiempos de entrega de los domicilios a los
clientes

3.2 Realizar un ajuste a los precios de manera que por medio
de descuentos

3.3 Hacer uso de material de mercadeo ofrecido por los
proveedores

4. Estrategias de Promocion

4.1 Mejorar la experiencia de compra del cliente tanto en el
punto de venta como en los domicilios

4.2 Informar de manera constante a todos los clientes sobre
los eventos proximos a realizar

4.3 Entregar publicidad constante sobre los productos nuevos
que llegan a la tienda

Fuente. Autoria propia
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4. CONCLUSIONES

e Conbase en el diagnostico realizado a los clientes actuales de las tiendas, se identifica
que una de las principales fortalezas para su crecimiento, es la cercania que tienen
con los respectivos tenderos, esta debe ser utilizada para comunicar de manera

oportuna la implementacion de estrategias en los establecimientos.

e Los nuevos formatos de tiendas estan ofreciendo mayor variedad de productos en los
mismos sectores donde se encuentran ubicadas las tiendas, cautivando la atencion de
los clientes actuales y potenciales de estas Gltimas, llegando incluso a ofrecer precios
mas bajos y realizar actividades de lanzamiento que actualmente no se realizan en las

tiendas de barrio.

e Lastiendas del barrio Bellavista no han tenido un acompafiamiento constante por parte de las
entidades gubernamentales a fin de fortalecer su economia e identificar los posibles cambios
para mantenerse vigentes en el mercado, pero sin afectar de manera negativa sus resultados

financieros.

e El sector de las tiendas de barrio no ha realizado avances en crear estrategias de mercadeo,
donde busque la implementacién reconocimiento de una imagen a través de la cual se genere

tanto recordacién, asi como la fidelizacién del cliente.

e Lostenderos del barrio Bellavista contindan realizando su operacion basados en las practicas
que histéricamente han funcionado, de manera que no tienen formacidn adicional referente

al manejo financiero y estratégico de sus negocios.

e EIl cruce de factores internos y externos que afectan de manera positiva y negativa la
operacion de las tiendas de barrio, permite identificar las estrategias claves que puede llevar

a la potencializacion de los resultados de estos modelos de negocio.
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5. RECOMENDACIONES

e Los tenderos del barrio Bellavista, deben acceder a los programas de formacion
ofrecidos por el gobierno, para fortalecer frentes como servicio al cliente y la

administracion eficiente de sus recursos.

e Se debe fomentar el disefio y ejecucion de actividades para mejorar la experiencia del
cliente al momento de realizar las compras, a fin de sentir que este canal tienda a
tienda se renueva y por ende ofrece mayor cantidad de productos y con precios

asequibles.

e Esnecesario involucrar a todas las personas que hacen parte de los grupos familiares
que actualmente compran en las respectivas tiendas, de manera que se cubra un gran

porcentaje de la poblacion.

e Los proveedores son un grupo de interés a través del cual se puede hacer posible el
establecimiento de beneficios para los clientes, de manera que los tenderos deben
trabajar en la generacion de una relacion comercial beneficiosa, donde se cumplan
los acuerdos de pago pactados y se permita la participacion de las diferentes marcas

en todos los eventos.

e Los tenderos deben evaluar la posibilidad de ofrecer productos con porciones diarias,
de manera que puedan captar nuevas posibles ventas, esto, teniendo en cuenta Is

respuestas obtenidas en las encuestas.

e Realizar jornadas de precios especiales, a fin de competir con los nuevos formatos de
tienda que se encuentran en el mercado, estas deben ser comunicadas previamente a

todos los grupos de interés.
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