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DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 

El intercambio de bienes y servicios es una actividad que el hombre realiza desde 

sus inicios reflejados en las primeras civilizaciones que habitaron el planeta. 

Actualmente el panorama refleja un mundo el cual cada vez es más dinámico, con 

avances tecnológicos que permiten que el nivel de vida de las personas se oriente 

hacia el bienestar y el aprovechamiento de los recursos. Estos avances han 

logrado que las empresas se acerquen más a sus clientes, obteniendo un 

conocimiento tanto de sus hábitos de consumo como de sus necesidades. 

Billones de dólares son destinados anualmente por las compañías en el mundo a 

estudios de mercadeo y campañas publicitarias, donde el posicionamiento de 

marca y el conocimiento del cliente son dos de los objetivos más importantes que 

estas empresas persiguen. Fruto de estos estudios son diversos modelos y 

esquemas de negocio que desde su centro de origen se han esparcido hacia 

países en todo el mundo. Uno de estos, son los modelos de asociatividad entre 

empresas que buscan maximizar sus utilidades y ofrecer mejores condiciones en 

precio, marca, distribución y calidad de los productos, y en general un mayor 

poder de negociación. 

Estos modelos asociativos funcionan de diversas formas; por un lado, se 

encuentran las agrupaciones de comerciantes en cooperativas, también se puede 

mencionar las cadenas voluntarias de mayoristas y un modelo de bastante éxito 

sin lugar a dudas, el de las franquicias. 

La condición actual del panorama nacional refleja que estos modelos de 

integración se han desarrollado satisfactoriamente por diferentes empresas en las 

ciudades más importantes de Colombia como Bogotá, Cali y Medellín. 
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El estudio de uno de estos modelos incita a adentrarse en el sector de las tiendas 

y autoservicios de barrio, estos dos grandes grupos de puntos de venta detallistas 

hacen parte del canal tradicional mediante el cual se distribuye más del 50% de 

los productos de consumo masivo en el país, de igual forma estos tipos de 

negocio detallistas le han brindado una oportunidad de negocio a múltiples 

personas con deseos de formar su microempresa. En Bogotá un modelo de 

integración entre tiendas y autoservicios de barrio está funcionando con gran éxito, 

agrupando a 450 de estos puntos de venta en la cuidad, logrando diversas 

ventajas que los distinguen rotundamente de la competencia, tales como 

reconocimiento de marca y precios bajos. 

El hecho de intentar adecuar un sistema similar de negocio en Bucaramanga al 

sistema de integración que se presentó en Bogotá es el motivo de esta 

investigación, por lo tanto se quieren establece: ¿Cuáles son los factores críticos 

que se necesitan para la creación de un sistema de integración orientado a tiendas 

y micromercados de barrio en los estratos 3 y 4 en la ciudad de Bucaramanga, 

que permita a propietarios de estos negocios lograr ventajas competitivas al 

mismo tiempo de percibir mayores ganancias y mejorar el servicio a los clientes? 
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JUSTIFICACIÓN 

Las pequeñas superficies bien sea Tiendas o Autoservicios de Barrio son un 

componente importante para las diferentes marcas de productos de primera 

necesidad y de consumo masivo para el hogar en Colombia. Según Fenalco en el 

2006 las tiendas de barrio suman en su totalidad Doscientas cincuenta mil 

(250.000), y junto con los autoservicios de barrio los cuales suman Cuatro mil 

(4000); generan una fuerza de ventas que asciende a $24 billones anuales. Estos 

dos grandes grupos de puntos de venta detallistas hacen parte del canal 

tradicional mediante el cual se distribuye más del 50% de los productos de 

consumo masivo en el país. 

En un artículo publicado por la Revista Dinero se afirma que su éxito radica en la 

cercanía con su público objetivo además de un portafolio de productos básicos 

que demandan los hogares para el día a día, reconociendo que el 85% de sus 

clientes está ubicado entre 4 y 7 cuadras a la redonda, y que el 45% de ellos 

mismos lo frecuenta diariamente. Estas pequeñas superficies son de un gran 

atractivo para los flujos de caja de los proveedores; ya que pagan en efectivo y su 

cartera pocas veces sobrepasa los 60 días. Así mismo el 20 % atiende a los 

estratos 4 al 6 mientras el 80% lo hace con el 1, 2 y 3; reflejando estos negocios 

en el 2006 un crecimiento entre el 10 y 15% lo que motiva a que sus propietarios 

cada vez más se preocupen por suplir las necesidades de sus clientes en cuanto a 

disponibilidad, variedad de productos y marcas, también precios competitivos y el 

valor agregado que proporcione el punto de venta. 

De esta manera los detallistas (tiendas y autoservicios de barrio) deben 

preocuparse por ir de la mano con la evolución del mercado, ya que cada vez los 

consumidores son más exigentes cuando compran un producto y la competencia 
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es más agresiva dentro y fuera del canal. Este ejercicio hace que se presenten 

técnicas y estrategias más fuertes con la única intención de captar la mayor parte 

de la clientela. Lo que dicen los libros hace referencia que para optimizar la 

interacción entre el punto de venta detallista y el consumidor la idea es la 

presentación del producto adecuado, en el lugar adecuando, en el momento 

adecuado, durante el tiempo adecuado, en la cantidad adecuada, al precio 

adecuado y en la forma adecuada; a su vez es una relación gana - gana, ya que el 

detallista logra mejores porcentajes de rentabilidad por motivo de la organización y 

gestión de su punto de venta, y los consumidores adquieren productos 

disponibles, de buena calidad y a precios atractivos. 

De esta forma se identifican las variables claves que tanto detallistas como 

consumidores buscan en los puntos de venta. Es aquí donde nace la idea de crear 

una cadena de detallistas que proporcione a tiendas y autoservicios de barrio 

apoyo en cuanto a un sistema de distribución que les permita ofrecer: Primero, 

Nombre e imagen de marca que lo distinga de forma contundente de la 

competencia; Segundo, los productos con el menor precio de proveedor del 

mercado; Tercero, Sistemas óptimos de entrega de pedidos que permitan la 

disponibilidad del producto en el punto de venta; Cuarto, Asesorías y capacitación 

en cuanto a temas de Merchandising y que involucren los procesos de gestión del 

punto de venta; Quinto, Apoyo en Sistemas de información que permitan controlar 

los procesos que se desarrollan en el punto de venta. 
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OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL 

o Determinar los factores críticos que involucra la creación de una cadena de 

Detallistas estandarizada dirigida a los estratos 3 y 4 en la ciudad de 

Bucaramanga. 

OBJETIVOS ESPECGIFICOS 

o Determinar y describir el comportamiento del mercado para micro mercados y 

tiendas de barrio en Bucaramanga. 

o Determinar qué factores considerarían de importancia, los propietarios de 

tiendas y micro mercados de barrio, que los motivara e indujeran a vincularse a la 

cadena detallista. 

o Determinar las políticas bajo las cuales una tienda o micro mercado de barrio 

podría vincularse a la cadena minorista. De igual forma las condiciones para que 

la cadena se desarrolle favorablemente. 

o Definir de manera precisa qué beneficios y ventajas obtendrían estos 

establecimientos al afiliarse. 

o  Estandarizar aspectos que involucran el Merchandising de gestión en el punto 

de venta. 

o Establecimiento de políticas logísticas con alto nivel de efectividad que 

agregue valor al producto que se entregue al consumidor final. 

o Realizar Estrategias de Mercadeo para promover la marca de la cadena de 

detallistas entre el mercado meta. 
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o Diseñar una Imagen Corporativa que genere recordación entre los 

consumidores. 
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1. MARCO REFERENCIAL 

1.1 MARCO TEORICO 

Canal de Distribución Minorista: Es aquel que involucra al productor, al 

minorista y al consumidor final. Es más común cuando el minorista es grande y 

puede comprar grandes cantidades directamente del fabricante. Wall-Mart es un 

ejemplo de minoristas que a menudo ignoran a un mayorista. (Fundamentos de 

marketing, Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Carl McDaniel, Capitulo 10, Pág. 

311, 2006) 

Cadena Detallista: Constituye un modelo de reagrupación del comercio 

independiente, con organizaciones horizontales de detallistas integrados a un nivel 

de mayoristas. Pero más allá de las facilidades de compra, las cadenas reportan a 

los miembros afiliados múltiples servicios como el marketing, administración, 

asesorías y remuneración de servicios suministrados anualmente. (Distribución 

Comercial, Salvador Miquel Peris, Editorial Esic, Capitulo 3, 2006) 

Tienda de Barrio: Tienda detallista que es propiedad de una persona o sociedad 

y que no opera como parte de una empresa más grande, por lo general vende 

abarrotes con mediano - alto nivel de rotación, pertenece al canal tradicional de 

distribución y el punto de venta está diseñado a partir de un mostrador reduciendo 

la posibilidad de que el consumidor seleccione por si mismo los productos que va 

a comprar y sea el vendedor quien le alcance y diga los precios de los productos 

que desea comprar. (Sergio Andrés Martínez, Universidad Autónoma de 

Bucaramanga, 2008) 
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Micromercado de Barrio: Se diferencia en la tienda de barrio en cuanto a que 

este sistema ofrece la posibilidad de ser auto servicio y tener caja registradora. 

(Sergio Andrés Martínez, Universidad Autónoma de Bucaramanga, 2008) 

Comercio Asociado: Las distintas formas de comercio asociado se configuran a 

partir de una óptima combinación de las funciones de marketing y conseguir 

economías de escala. Las formas más frecuentes de comercio asociado se 

pueden agrupar en tres tipos distintos: comercio asociado contractual, 

asociacionismo espacial y otros sistemas como el piramidal y multinivel. Los 

contractuales son: Las cadenas voluntarias, las cooperativas de detallistas y las 

cadenas de franquicias. Por su parte las principales modalidades de 

asociacionismo espacial son: Centro comercial, galería comercial, mercados 

mayoristas y mercados minoristas. (Distribución Comercial, Salvador Miquel Peris, 

Editorial Esic, Capitulo y, 4UUD) 

Merchandising: Conjunto de estudios y técnicas de aplicación llevados a la 

práctica, de forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con objeto 

de aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos, 

mediante una permanente adaptación del surtido a las necesidades del mercado y 

la presentación apropiada de las mercancías. (Tomado de Instituto Francés de 

Merchandising) 

Merchandising de gestión: El objetivo es realizar un análisis permanente de la 

oferta de la empresa detallista con la idea de incrementar la rentabilidad y rotación 

de los productos en el punto de venta mediante la satisfacción de los 

consumidores. Este tipo de Merchandising pretende abortar investigaciones 

dirigidas a: conocer al consumidor y estudiar acciones de la competencia; 

optimizar el rendimiento del lineal y la gestión del espacio; analizar el surtido y 

determinar qué referencias incorporar o eliminar; y detectar los efectos sobre el 

comportamiento del consumidor de la ambientación del punto de venta, material 
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1.2 MARCO HISTORICO 

En Colombia la creación del modelo de comercialización y distribución de 

productos de consumo masivo para el canal de los autoservicios de barrio se creó 

en 1973, en la Central de Abastos de Bogotá. Empezaron con un local de 60 m? y 

con solo 20 productos. Y a medida que se fueron asociando más tenderos, 

principalmente aquellos que daban el salto al autoservicio, se fueron incrementado 

las ventas. Bajo el paraguas de una organización cooperativa, Cooratiendas 

agrupa hoy a 400 supermercados de barrio que llevan la marca respectiva. Están 

esparcidos por todas las localidades de la capital del país y sus poblaciones 

aledañas. Cooratiendas les compra productos de primera necesidad a unos 350 

proveedores. Eso le da poder de negociación para obtener precios más 

económicos, hecho que le ha permitido a la cadena posicionarse en Bogotá. 

Este es el único caso que se presenta con respecto a este modelo de 

comercialización y distribución de productos masivos para autoservicios y tiendas 

de barrio en Colombia. Otros sistemas de alianzas estratégicas se presentan en 

todo el país, principalmente en Bogotá y en ciudades como Medellín y Cali. 

En Medellín está Almin (Alianza de Mercados Independientes) y del cual forman 

parte autoservicios como Mercados Betancur, Mervélez, La Arteria, Madrid, 

Almacenes El Mar, Supermercados Súper Extra, Supermercado El Baratillo, 

Proveedora Villa Hermosa y Supermercado Chiquinquirá. En Cali esta misma 

iniciativa se conoce como Alidem. En Bogotá está Asomarca (Asociación Gremial 

de Autoservicios de Barrios) y que agrupó a los Supermercados Arroyave, 

Progresar, Zapatoca, La Gaitana, Ricaurte, Siglo XXI, Don Roa, Mercafam y El 

Gran Trigal, que entre todos suman 21 puntos de venta, La idea es lograr alianzas 

estratégicas para manejar economías de escala y reducir costos. 
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En Bogotá hay un sistema que no funciona de la misma manera que los modelos 

anteriores, son ejemplos de negocios que se preocupan por crecer y ampliar el 

mercado que atienden. Se llama Mercados Zapatoca, pequeños autoservicios de 

barrio los cuales ya tienen 7 puntos de venta y pertenecen a un mismo dueño, 

además se caracterizan por llevar todos los mismos nombres, Mercados 

Zapatoca. En Cali es Superinter, el cual cuenta con 6 puntos de venta en esta 

ciudad y 3 en Armenia. 

1.3 MARCO LEGAL 

1.3.1 Normas generales. La Constitución Política Colombiana, en el Título XII del 

Régimen Fconómico y de la Hacienda Pública, Artículo 333, establece la libertad 

económica y considera la empresa como la base para el desarrollo. 

Espectiicamente, el articulo indica: La actividad economica y la miciativa privada 

son libres, dentro de los límites del bien común. Para su ejercicio, nadie podrá 

exigir permisos previos ni requisitos, sin autorización de la ley. La libre 

competencia económica es un derecho de todos que supone responsabilidades. 

La empresa, como base del desarrollo, tiene una función social que implica 

obligaciones. El estado fortalecerá las organizaciones solidarias y estimulará el 

desarrollo empresarial. El Estado, por mandato de la ley, impedirá que se obstruya 

O se restrinja la libertad económica y evitará o controlará cualquier abuso que 

personas o empresas hagan de su posición dominante en el mercado nacional. La 

ley delimitará el alcance de la libertad económica cuando así lo exijan el interés 

social, el ambiente y el patrimonio cultural de la nación. 

Así mismo, en el Artículo 58 la Constitución Política hace referencia a los derechos 

de propiedad, consagrando la propiedad privada como derecho de los 

colombianos, sujeto al interés público o social, y dándole importancia a las formas 

de propiedad asociativa y solidaria. El artículo establece: Se garantiza la 

propiedad privada y los demás derechos adquiridos con arreglo a las leyes civiles, 
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restricciones de acceso al financiamiento a menores costos, y diseño y desarrollo 

de instrumentos de apoyo integral. Este plan da prioridad al apoyo financiero en 

cabeza de Fondo Colombiano de Modernización y Desarrollo Tecnológico de las 

mipymes (fomipyme). 

El acceso a los mercados financieros también es tratado por la Ley mipyme, 

mediante el Artículo 6 de la Ley 35 de 1993, en el cual se fijan las normas para 

regular la actividad financiera, bursátil y aseguradora. En dicho artículo se faculta 

al gobierno nacional para determinar temporalmente la cuantía de recursos que el 

sistema financiero debe prestar o invertir en los diferentes sectores o actividades 

económicas. El espíritu de la ley es eliminar los obstáculos que impidan a las 

mipymes acceder al mercado financiero institucional. También se autorizan a los 

Fondos de Pensiones para adquirir Títulos de Emisión Colectiva emitidos por 

grupos uganizados de mipymes. 
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2. METODOLOGÍA 

El diseño metodológico del presente estudio define en primera instancia la 

presentación de un anteproyecto, en el cual se exponen los objetivos de 

investigación y la panorámica actual del objeto de estudio. Así mismo se explica 

la evolución de la problemática en los últimos años como también algunas razones 

por las cuales el investigador ve atractivo tratar el tema de la Cadena de 

Detallistas. 

En segunda instancia se planeó realizar una Investigación de Mercados 

Descriptiva; ya que el objetivo es describir características y comportamientos de 

un mercado específico, además de explorar percepciones acerca del tema que 

involucra la intención de cada propietario en hacer el proceso de vinculación con la 

misma. De esta forma se elaboró el instrumento de recolección de datos el cual 

fue aplicado a 50 tenderos del área norte y sur de Bucaramanga, se realizó un 

muestreo por Conglomerado geográfico, debido a que es de gran atractivo para el 

investigador la concentración en primer lugar de tiendas en este sector y en 

segundo lugar; la gran concentración de personas que hacen compras en este 

canal tradicional. 

En tercera instancia, con base en la Investigación de Mercados se elaborarán 

estrategias comerciales y de mercadeo que permitieron establecer vínculos 

atractivos con el mercado objetivo, también se buscó dar respuesta a cada uno de 

los objetivos específicos planteados en este proyecto. Paralelamente se investigó 

otros aspectos como los sistemas logísticos que se implementarán y la estructura 

general de la Cadena de Detallistas incluyendo la estandarización de los aspectos 

que se relacionan con la imagen corporativa y modelo del funcionamiento mismo 

de la cadena. 
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3. FICHA TECNICA 

AMBITO: Barrios Provenza, Porvenir, San Francisco, San Alonso, 

La Aurora en Bucaramanga 

UNIVERSO: Propietarios de tiendas, autoservicios de barrio y 

micromercados de barrio 

TAMAÑO MUESTRAL: 50 

MUESTREO: Conglomerado geográfico y el tamaño de la muestra 

que se tomó fue debido a que es de gran atractivo para 

el investigador la concentración en primer lugar de 

tiendas en este sector y en segundo lugar; la gran 

concentración de personas que hacen compras en este 

canal tradicional . 

TRABAJO DE CAMPO: Mayo y junio de 2008 

3.1 INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Muy buen día, Soy estudiante de X semestre del programa de Ingeniería de 

Mercados de la Universidad Autónoma de Bucaramanga y me encuentro 

recolectando información para mi proyecto de grado, el cual está relacionado con 

evaluar la forma como los proveedores surten las tiendas y micromercados de 

barrio y el grado de incidencia que ello tiene en el volumen de ventas de su 

negocio y la satisfacción de sus clientes. De esta forma todas sus opiniones y 

percepciones son de gran importancia. 
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DATOS GENERALES 

Edad: L_] 
Sexo: M [JFO] 

Encuestado: Propietario [-] Administrador  [_] 

DATOS DEL NEGOCIO 

Barrio: | Zona Ll] 

Estrato LJ 
Tipo de Negocio: Tienda [ |] Autoservicio [|] 

  

  

Nombre del negocio: | | 

La encuesta debe practicarse solamente a propietarios o administradores de 

tiendas y micromercados ya que la información que será requerida a continuación 

es para detectar percepciones en cuanto a una nueva idea de negocio. 

—
 Hace cuanto tiempo tiene la tienda 

6 meses — 1 año 

1 año - 2 años 

2 años — 5 años 

5 años — 10 años 

10 años y 15 años 

0
0
0
0
0
0
 

Más de 15 años 
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2. ¿De qué forma usted provee su surtido? 

Si es Distribuidor marque D, si es granero marque G 

  

CLASE DE PRODUCTO 
Distribuidor 

o Granero 

Columna 2 

Promociones 

  

Aseo Personal 
  

[Aseo Para el Hogar 
  

Lácteos 
  

Granos 
  

Frutas 
  

Legumbres o Verduras 

Embutidos 

Papelería 
  

  

Bebidas 

Pollo 

Carne 

Enlatados 

Aceites 
  

Cigarrillos 

Desechables (Vasos y platos) 

  

Bombillos 

Medicamentos 
  

  

  

    Baterías       
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3. Cuáles de sus proveedores manejan promociones que a usted le beneficien y 

cuáles son estas promociones? Favor llenar columna 2 del cuadro de la pregunta 

No 2, según los siguientes aspectos. 

Un producto adicional 

Mayor cantidad de producto 

Descuentos 

Puntos o premios 

Otro, Cuál? 

Ninguno 

dd 
2
y
 
O
u
 

4. ¿Por lo general Cuando usted hace el pedido al preventista, dentro de cuál 

tiempo le despachan lo que usted pidió? 

a. El mismo dia 3 

b. El día siguiente O 

c. 2días [] 

d. 3días — 

e. En la semana siguiente - 

5. ¿Qué le gusta de su proveedor?, diga SI o NO, respectivamente según sea la 

variable que usted guste de su proveedor. 

Frecuencia en las visitas SI [_] NO 

Atención prestada SIE] NO 

Calidad de los productos SI [_] NO 

Surtido sI [7] NO 

Tiempos de entrega SI [|] NO 

Cumplimiento en la cantidad y en surtido del producto SÍ EJ] NO Ll] 

Precios SI] NO [] 

Plazos de pago SJ NO [] 

Promociones sino El 
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j. Tradición y respaldo SINO [] 

6. ¿Usted cómo le paga los pedidos a su proveedor? 

a. Decontado [7] Contra Entrega [7] Anticipado  [_] 

Crédito E] Cuantos días de plazo EJ días S 

¿En promedio a qué cantidad ascienden sus ventas diarias? 

$100.000 y $200.000 pl] 

$200.001 y $300.000 O] 

$300.001 y $400,000 [] 

$400.001 y $500.000 El 

$500.000 y $1.000.000 FP] 

f. Más de un $1.000.000 LL] ¿Cuánto? 

N 
6
2
 

y
 

3U 
O 

  

8. ¿Usted le da a sus clientes crédito o no? 

a. Si LJ 

b. No 7] 

Si la tienda tiene nombre responda la siguiente pregunta, en caso contrario favor 

pasar a la pregunta No 10 

9. ¿Los clientes identifican este negocio por el nombre del mismo o lo identifican 

por su nombre? 

a. Nombre del negocio L] 

b. Su nombre LJ] 

10. ¿Ha pensado en remodelar su negocio? 

a. Si O 

b. No O 
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Por qué: 

  

  

  

11. ¿Ha pensado en ampliar su surtido y comprar en mayor cantidad? 

c. Sl O 

d. No O 

Por qué: 

  

  

En caso de que alguna o ambas de las preguntas 10 y 11 hayan respondido Si, 

favor pasar a la siguiente pregunta. En caso contrario conteste la pregunta No 13. 

12. ¿A Quién recurriría usted para obtener recursos? 

a. Instituciones Financieras HJ] 

Caja de compensación Ll] 

Amigo H] 

Prestamistas LJ] 

SS 
y 

3 

13. Cuando quiere recibir una capacitación o asesoría en cuanto a alguno de los 

aspectos de contabilidad, administración, vitrinismo o algún otro tema que tenga 

que ver con el desempeño y mejoramiento de su negocio a donde acude? 

a. Persona natural conocida 

Cámara de Comercio 

0
0
0
0
 

d. Asotenderos 
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14. ¿Pertenece a alguna asociación, Cooperativa de tenderos o comerciantes? 

a. Si [7] Cuál? 

b. No LJ] 

Si la respuesta es Si favor responder la siguiente pregunta, en caso contrario 

  

responda la pregunta No 16. 

15. ¿Qué ventajas ha obtenido usted por pertenecer a esa asociación u 

organización? 

  

  

  

16. Alguien le ha venido a hablar a usted sobre afiliarse a una asociación, cadena 

de ienderos o cadena de puntos de venta. 

a. Si : Cual 

b. No 
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4. RESULTADOS 

o El número de tiendas y micromercados de barrio que han surgido entre 6 

meses y 1 año atrás son el 24%, cifra que apoya el 22% del crecimiento del sector 

reportado por Ac Nielsen en los últimos 2 años. 

Grafico 1. Tiempo con la tienda 

  

TIEMPO CON LA TIENDA 

8,00% - TIEMPO 

6,00% Ya 24,00% H6 meses - 1 año     mi año -2 años 

BZ años - 5 años 

M5 años - 10 años 

10 años -15 años 
WHmas da 15 años 22,00% 

32,00%       
o Las tiendas y micromercados en Bucaramanga se proveen el 60% de sus 

productos por medio de las distribuidoras, mientras el 40% restante es proveído 

por graneros cerca de las plazas de mercado o centro de abastos. 

Grafico 2. Proveedores de los Detallistas 

Proveedores de los Detallistas 

1 DISTRIBUIDORAS 

E GRANEROS 

  

   



o La dinámica en el mercado local ha hecho que surjan sistemas de distribución 

para categorías de consumo que antes no se presentaban tales como Legumbres, 

verduras, fruta, pollo y carne. Situación que está generando que este canal 

tradicional dentro de 5 años este proveído entre el 80% y 90% por distribuidoras. 

Grafico 3. Carne 
CARNE 
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Grafico 4. Pollo POLLO 
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Grafico 5. Legumbres y Verduras 
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o Los tenderos aprecian promociones en las categorías de aseo personal, aseo 

para el hogar, bebidas y lácteos. 

Grafico 6. Promociones Aseo Personal 

Promociones Aseo Personal 

  

Un producto adicional 

Mayor cantidad de producto 

Puntos o premios       

  

frequency 

Grafico 7. Promociones Aseo Para el Hogar 

Promociones Aseo Para el Hogar 

rn ron IEEE | 
Mayor cantidad de producto 

Descuentos E 

0 4 

  

Puntos o premios 

  

8 12 16 
frequency 

Grafico 8. Promociones Lácteos 

Promociones Lácteos 

  

Un producto adiciorvl 

hayor cantidad de producto 

Descuentos 

  Puntos o premios 

|
 

e
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Grafico 9. Promociones Bebidas 

Promociones Bebidas 

  

Un producto adicional 

Mayor cantidad de producto 

Descuentos 

Puntos o premios   
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.  Eltipo de promoción que mas aprecian los tenderos para su bolsillo es la del 

producto adicional en la mayoría de categorías de producto en las cuales sus 

proveedores le dan promociones. 

o. El 80% de los pedidos son despachados al día siguiente de haberse hecho la 

preventa. 

Grafico 10. Tiempo de Despacho de Pedidos 

Tiempo de Despacho de Pedidos 
  

El mismo día 

2 días o) 

3 dias   
  

0 20 40 60 80 
percentage 

o La labor de Trade Marketing por parte de las empresas distribuidoras es un 

hecho que evidencia la buena calificación en Atención prestada por parte de los 
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tenderos, siendo así que ya no sea visto la persona encargada de tomar el pedido 

sino el asesor comercial que está pendiente del inventario, exhibición, rotación y 

fecha de vencimiento del producto. 

o En este importante canal que tienen múltiples empresas les permite mantener 

un nivel de cartera muy bajo debido a que los pedidos los cancelan De Contado y 

contra entrega, es decir, casi ningún tendero tiene acceso a crédito ni plazos de 

pago especiales. 

o Las tiendas venden en promedio entre $250.000 y $450.000 diariamente, con 

la anotación importantísima que el 55% de ellas vende entre $300.000 Y 

$1.000.000 por día, lo que evidencia la importancia de estos negocios en el 

andamiaje económico. 

Grafico 11. Ventas 

Box-and-Whisker Plot 
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o El paradigma de que las tiendas y micromercados de barrio venden porque 

dan crédito a sus clientes se está cambiando, ya que el 50% de los tenderos utiliza 

el crédito como método de venta: mientras el otro 50% manifiesta no dar crédito 

alguno a ninguno de sus clientes. 

Grafico 12. Crédito Clientes 

Credito Clientes 

=T r r Y Y 1   

  

    Pe==>= : 
0 10 20 30 40 

percentage 

E 

o. Los clientes de tiendas y micromercados reconocen el establecimiento 

comercial en el 56% de los casos por el nombre del negocio y en el 44% por el 

nombre del propietario. 

Grafico 13. Cómo se identifica el negocio 

Cómo se identifica el negocio 
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[A Nombre del Neogcio 
[A Nombre del Propietario 
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o El 84% ha pensado en remodelar, mientras el 74% ha pensado en ampliar 

el surtido. Los que piensan remodelar manifiestan que lo harían por mejorar la 

imagen del negocio y los que piensan en aumentar el surtido afirman que lo harían 

por suplir las necesidades del cliente. Siendo así un factor de gran atractivo que 

podría incluirse dentro de la política de beneficios a los socios de la cadena. 

Grafico 14. Ha Pensado en Remodelar 

Ha Pensado en Remodelar 
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Grafico 15. Ampliar Surtido 
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+.  Asotenderos es donde en su mayoría acuden a la hora de buscar asesorías 

en cualquiera de los temas que se relacionen con el desempeño y mejoramiento 

del negocio. 

Grafico 18. Nombre Asociación 

Nombre Asociación 
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o. El 50% pertenece a alguna asociación de tenderos donde el atributo más 

importante que ellos perciben por parte de estas asociaciones son los trámites de 

cámara de comercio y licencias de funcionamiento en la Alcaldía de 

Bucaramanga. 

o Actualmente algunas asociaciones visitan tenderos con el ánimo de 

vincularlos a la agrupación, ya que el 40% manifestó que alguien le ha venido a 

hablar sobre el asociarse a grupos como Asotenderos, Asopitec y Asion. 
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Grafico 19. Contactos previos de alguna Asociación. 

Contactos previos de Alguna Asociación 
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Grafico 20. Qué Asociación lo ha contactado 
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Asión, Asotenderos en Bucaramanga y Asopitec en Piedecuesta, son tres 

asociaciones independientes que agrupan tenderos. Los tres tienen la misma 

estructura que se orienta en dos líneas. Una es asesorar en los temas que 

involucra la actividad comercial de un tendero como contabilidad, área jurídica y 

administración. La otra es tramitar los documentos y permisos que exige los 

organismos de control gubernamentales y comerciales. Los tres Cobran un valor 

por afiliación que oscila entre los 20mil y 40mil pesos, y un valor mensual que no 

supera los 8mil pesos. Así mismo tienen convenios con diferentes entes 
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financieros, salud y pensiones; con el objetivo de ofrecer beneficios y respaldo a 

sus asociados. 
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5. CONCLUSIONES 

o Las tiendas y micro mercados de barrio en promedio son negocios que en su 

mayoría son atendidos directamente por sus propietarios, estos puntos de venta 

detallistas tienen más de cinco años de trayectoria en el mercado, sus clientes los 

reconocen en un 56% por el nombre del negocio y en un 44% por el nombre del 

propietario. Estos detallistas compran en promedio el 60 % de los productos a 

distribuidoras y el otro 40% lo compran en un granero o Centro de Abastos, es 

decir la mayoría de proveedores son las distribuidoras de las cuales perciben 

promociones en las categorías de: aseo personal, aseo para el hogar, bebidas y 

lácteos. 

Estas promociones que se perciben son: un producto adicional, descuentos y 

puntos o premios. Los diferentes proveedores despachan al día siguiente los 

pedidos realizados, estos pedidos son cancelados en su totalidad contra entrega. 

El 50% de estos establecimientos comerciales dan crédito a sus clientes más 

importantes y venden en promedio entre $250.000 y $450.000 pesos diarios. El 

85% ha pensado en el proyecto de remodelar el negocio con la intención de 

aumentar ventas, mejorar imagen; mientras el 70% de ellos ha pensado en 

ampliar el surtido. Para lograr este cometido en su mayoría acudirían a las 

instituciones financieras del mercado para solicitar los recursos requeridos. El 

50% pertenece a alguna asociación de tenderos donde el atributo más importante 

que ellos perciben por parte de estas asociaciones son los trámites de cámara de 

comercio y licencias de funcionamiento en la Alcaldía de Bucaramanga. 
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e Esta investigación da pincelazos en primera instancia a los factores que 

consideran importantes los tenderos con respecto a sus proveedores, reflejando 

aspectos que se deben tomar en cuenta a la hora de hablar de las funciones 

sobresalientes que normalmente cumple un proveedor o distribuidor, a las cuales 

el tendero estaría en contacto permanente al pertenecer a una Cadena de 

Asociación Detallista. 

Los siguientes aspectos muestran tanto los resultados reflejados por la encuesta 

en variables específicas de calificación, como las percepciones abiertas que 

expresaban los tenderos durante la efectuación de la encuesta; estos aspectos 

son: 

Atención prestada 

Frecuencia en las visitas 

Tiempos de Entrega 

Cumplimiento en la cantidad y en surtido del producto 

Plazos de pago 

Promociones 

Precios 

Tradición y Respaldo 

Tramites 

Oportunidad de crecer y mejorar ventas 

Y Políticas de Vinculación 

- Local propio o contrato de vigencia de arrendamiento por 1 año desde la 

afiliación a la cadena. 

- — Tener un punto de venta de víveres y productos de consumo masivo al detal. 

- — Tener experiencia de 2 años como mínimo en la actividad de manejo del punto 

de venta. 
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- Suscribir un valor de diez (10) Salarios Mínimos Mensuales Legales Vigentes 

como certificado de aportación, valor que será devuelto cuando decida retirarse 

después de un año, es decir, si el afiliado decide retirarse antes de cumplir 1 año 

en la cadena, tendrá que esperar a cumplir el año desde el momento de su 

vinculación para que le sea devuelto el valor de sus aportes. 

- No debe existir la figura de cercenamiento entre Puntos de Venta de La 

cadena, es decir, estos deben localizarse a Una distancia superior a 3 cuadras a 

su alrededor, 

Y Condiciones 

- Tener un número de socios elevado que genere un volumen de compras alto 

para que los recursos financieros permitan abastecer a todos los asociados de la 

cadena en servicios de gestión de la misma. 

La fidelidad de los asociados a la cadena es vital, ya que en lo posible deben 

evitar abastecerse por fuera de la Cadena. 

- Medios modernos de gestión que permitan el buen desempeño en procesos 

de almacenamiento, facturación y demás componentes necesarios para la 

excelente ejecución en las diferentes actividades administrativas y comerciales de 

la cadena. 

El deseo y la voluntad de los diferentes asociados para colaborar en el éxito 

de la Cadena, a la cual deben considerar como su negocio y no como un 

proveedor, para que rápidamente los resultados remuneren el esfuerzo realizado. 

- Equipo humano altamente calificado que dirija con excelente conducta la 

gestión de la Cadena de Detallistas, ya que debe primar un conjunto de valores 

para que la consecución de objetivos se logre dentro de los términos de 

competencia leal y desempeño comercial adecuados. 

Y Ventajas 

- Libertad de Compra: El pertenecer a la cadena no obliga a comprar el 100% 

del aprovisionamiento a la Cadena, sin embargo aclarando que la Cadena 
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funcionará satisfactoriamente en la medida que sus asociados se provean a través 

de ella. 

- — Libertad de Retiro: La libertad de salida de la cadena en cualquier momento si 

el socio no está conforme después de un año. 

- Exclusividad: Cada asociado tiene derecho a un sector determinado que 

permitirá que entre miembros de la Cadena no haya ningún tipo de competencia. 

- Remuneración: Funciona como una comisión sobre el total de los pedidos que 

cada socio de la Cadena factura anualmente. 

- — Ayuda Financiera: Los socios podrán solicitar a la Cadena Préstamos a corto 

o mediano plazo, bien sea para remodelación o ampliación de surtido, La Cadena 

puede servir de garante ante las instituciones financieras en las cuales los 

asociados pretendan solicitar un crédito. 

- Asesorías: Perfeccionamiento de los métodos de venta y capacitación en 

cuanto a temas de Contabilidad, Mercadeo, Administración y demás que 

involucren los procesos de gestión del Punto de Venta de la Cadena Detallista. 

- Creación de Marcas Propias: Permite a los socios detallistas utilizar la 

interacción entre la marca de los productos que vende con la marca de la cadena 

que representa, participar en acciones promocionales conjuntas a nivel local, lo 

que genera más credibilidad y confianza entre los consumidores. 

- — Reducción de tiempo de Atención a Proveedores: El tener varios proveedores 

implica destinar a cada uno de ellos tiempo y atención, mientras el hecho de 

atender a un solo proveedor que es la Cadena de Detallistas (es decir La Cadena 

del Asociado) para la mayoría de los productos del stock del punto de venta, le 

representa aprovechamiento en el tiempo de la gestión con los proveedores. 

- — Trámites: El Tiempo es algo primordial para cualquier Asociado a la Cadena 

de Detallistas, el hecho de combinar muchas veces el negocio con actividades 

familiares, o simplemente el tiempo que se le dedica al buen desempeño de un 

Punto de Venta Detallista en su gestión y desarrollo, le dificulta hacer tramites 

tediosos en organizaciones gubernamentales y de control de las actividades 

comerciales. La Cadena de Detallistas soporta estos trámites haciendo que el 
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Asociado no tenga que dedicarle tiempo a los trámites de los diferentes requisitos 

que necesita el establecimiento comercial para el normal funcionamiento. 

o La estandarización de los aspectos de Merchandising se define en la 

ubicación de piezas publicitarias en dos puntos estratégicamente visibles del 

negocio; en la parte exterior y en la parte interior. En sitios como fachadas, muros 

laterales o frontales, punto de pago y aviso en la entrada. ( Algunas de estas 

piezas están en el manual de Imagen Corporativa, Anexo 1) 

o Las políticas logísticas dentro de la Cadena de Detallistas se determina en 

tres aspectos. El primero con relación a los pedidos, el segundo con relación a los 

despachos y el tercero con relación al ECR; Con respecto a los pedidos se 

comprende la evaluación de la cantidad a pedir, cuando pedir y el establecimiento 

de márgenes de seguridad. Con respecto a los despachos para los asociados a la 

Cadena de Detallistas se determina para el primer año un nivel del servicio del 

90%, es decir que de cada 10 pedidos, 9 se van a entregar completos en cantidad 

y surtido. Por último con respecto al ECR (Efficient Customer Respond) Respuesta 

Eficiente al Consumidor, el cual se orienta a lograr cero desabastecimiento de 

anaqueles. 

o Las estrategias de mercadeo se describen para el año 2009 en el Anexo No 2, 

donde se resume el objetivo, estrategia y actividad de cada trimestre. Básicamente 

el primer año necesita de una labor de Marketing Directo acompañado de 

diferentes campañas promocionales. 

o Los colores verde, amarillo y rojo son los que se utilizaran en la marca de la 

Cadena de Detallistas. En el Anexo No 1 se puede apreciar las piezas que hacen 

parte del conjunto de Imagen Corporativa de la Cadena de Detallistas Merca Mas. 

En estas piezas de Imagen Corporativa se definen los elementos que componen el 

logosímbolo, la tipografía, la interrelación de la marca, los colores, la papelería y 
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algunas aplicaciones que se pueden manejar en espacios exteriores de los puntos 

de venta de los afiliados a la Cadena. 

o Después de un análisis de los factores que determinan la creación de una 

Cadena de Detallistas en la ciudad de Bucaramanga, se puede afirmar que hay 

una gran oportunidad de negocio para este tipo de empresa asociativa, toda vez 

que para el canal de distribución de tiendas y micromercados de barrio no existe ni 

se han explorado negocios similares. 
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6. RECOMENDACIONES 

o Las distribuidoras deben optimizar su cadena de abastecimiento con el 

objetivo de lograr el cumplimiento en la cantidad de pedidos y en el surtido de los 

mismos en cada uno de los despachos realizados. 

o Se debe incentivar al tendero para crear marca y mejorar la imagen de los 

negocios, ya que hay establecimientos cuyos clientes no los distinguen O 

diferencian por el nombre del punto de venta, sino por el nombre del propietario. Al 

mismo tiempo crear un mecanismo que permita que las personas propietarias de 

santaie de sus utilidades 
por j pal estos establecimientos destinen un 

inversiones en proyectos que consigan mejorar la imagen del punto de venta y 

percepción de mayores utilidades. Al igual que la adaptación de instrumentos 

tecnológicos para el desempeño de sus actividades, tales como maquinas para 

pesar y cajas registradoras entre otras. 

o. Se debe intensificar la labor de Trade Marketing por parte de las distribuidoras 

con capacitaciones a los equipos comerciales respectivos, con el fin de mejorar 

por un lado, la rotación, la exhibición, la disminución de cambios por fecha de 

vencimiento de los productos. Por otro lado para optimizar todos los componentes 

que participan en la interacción entre el proveedor y el tendero en el proceso de 

compra y venta de productos. 

o La mayoría de esfuerzos de inversión publicitaria debe ser destinada a la labor 

de Marketing Directo que se efectué en los primero tres años, para lograr la 

inclusión de un número alto de tenderos a la Cadena de Detallistas, el cual le dé el 
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sostenimiento favorable para desempeñar las políticas de gestión y permitir que 

las ventajas competitivas se multipliquen a los asociados de la Cadena. 

o El manual de Imagen Corporativo planteado solo servirá en la etapa inicial de 

entrada al mercado de la Cadena de Detallistas. Después de este periodo deben 

adjuntarse otras piezas que hacen parte de la estructura que compone la Imagen 

Corporativa de una empresa orientada al compromiso de ser reconocida regional y 

nacionalmente. 
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ANEXOS 

ANEXO A. MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA 

Pieza No 1 - Imagen Corporativa Cadena de Detallistas 
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Pieza No 2 - Imagen Corporativa Cadena de Detallistas 

Logosimbolo + ! 

Tipografia + 
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Pieza No 4 - Imagen Corporativa Cadena de Detallistas 
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Pieza No 6 - Imagen Corporativa Cadena de Detallistas 
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Pieza No 7 - Imagen Corporativa Cadena de Detallistas 
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Pieza No 8 - Imagen Corporativa Cadena de Detallistas 
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