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1. INTRODUCCION

El comercio minorista o Retail emplea diferentes canales de distribucidn que van desde
las grandes superficies respaldadas por una infraestructura tecnolégica y logistica amplia,
hasta pequefios establecimientos conocidos en el contexto nacional colombiano como tiendas
de barrio, las cuales han tenido una connotacién en la idiosincrasia y el desarrollo econémico

de parte de la poblacion colombiana, desde finales del siglo XIX hasta hoy.

Sin embargo segun FENALCO (2015); El Retail en la ciudad de Bogotéa ha tenido una
relevante importancia, lo que conlleva a que el sector tendero logre visibilidad en el comercio
Retail y se convierta en el mayor canal detallista, con un 51% de participacion a nivel
minorista en la ciudad por encima de supermercados y mini mercados. Pero a partir de los
nuevos formatos de autoservicio incursionado en la ciudad de Bogota, mas conocidos como
tiendas de descuento (D1, Justo & Bueno y Ara), los cuales en el poco tiempo que llevan han
acaparado una participacion del 49% en el comercio detallista.

A partir de lo anterior se quiso resaltar que las tiendas de barrio, se han logrado
consolidar por el desarrollo de procesos de interaccion social, cultural y comercial a nivel
local, constituyendo las tiendas de barrio en unidades de negocio o0 mico negocios de familia,
a partir del fortalecimiento de relaciones sociales y comerciales en la cotidianidad,
posicionandose significativamente, como agente generador de afianzamiento de identidad e
idiosincrasia en el entorno de los barrios y las localidades que hacen parte de la ciudad de

Bogota.

Este capitulo, propone identificar la caracterizacion de los perfiles de los tenderos y de
sus tiendas en cuestion en la localidad de San Cristobal por medio de una encuesta, para
poder plantear una capacitacion de Retail, con el fin de certificarlos en temas de inventarios,
gestion de categorias, merchandising y surtido con el fin de mitigar el impacto frente a estos
nuevos formatos, los cuales las tiendas de barrio no pueden competir por precio, pero si

pueden ofrecer atributos diferenciadores que les llega a generar una ventaja.



El presente estudio gana relevancia en funcion que los tenderos pueden llegar a
identificar formas de dinamizar mejor sus negocios y estrategias, a partir de las
capacitaciones realizadas, asi mismo se observo, estas unidades de negocio son empresas
unipersonales, atendidas por sus propietarios directamente, las cuales operan con amplios
horarios; al igual se observd que el manejo de inventarios, ha sido por lo general una
actividad que no se contempla como actividad juiciosa por parte de los tenderos, y durante
mucho tiempo se han almacenado las mercancias sin ningan tipo de técnica, de rotacién o
manipulacion, también se identifico la falta de planeacion y ejecucion de estrategias en el

punto de venta.

2. TITULO DE LA INVESTIGACION

Estudio de tendencias en Retailing para verificar el impacto de los nuevos modelos de

autoservicio frente a las tiendas tradicionales en el sector del sur en Bogota

3. PROBLEMA DE INVESTIGACION

3.1. Descripcién del problema

Hoy en dia las tendencias de compra y Retailing en Colombia y en la ciudad de Bogota
estan cambiando, debido a las grandes cadenas y sus nuevos formatos como lo son D1, Ara 'y
Justo & Bueno; los cuales se enfocan en tener una participacion en el comercio detallista.
Hasta hace unos afios se creia que las cadenas de comercio no podian competir con las
tiendas de barrio tradicionales por su liderazgo en ventas, pero esto ha cambiado, debido a la
segmentacion y la ubicacion de sus puntos de venta sin mencionar sus caracteristicas en

cuanto precio, layout, colocacién de producto y comunicacion.

“Actualmente el canal moderno cuenta con un 49% de participacion en ventas del
comercio detallista, mientras que las tiendas de barrio tradicionales cuenta con un
51%.”(Andi, 2014).Esto permite ver como el mercado esta cambiando y como las tiendas
tradicionales de barrio estan dejando de ser competitivas con respecto a los nuevos formatos

y cadenas de comercio actuales. Ademas segun Cristian Arce, Gerente de Retailing Services



de Colombia “la idea del canal moderno de autoservicio va ir ganando mas peso”; debido al
crecimiento evidenciado en los Gltimos afios de estos nuevos modelos de negocio. Segun
(Dagoberto Paramo, 2010) PH en Ciencias Econdmicas y Sociales y director del Grupo de
Investigacion en Marketing,; si bien es cierto desde los afios 90s se dijo que las tiendas de
barrio iban a desaparecer por las cadenas de mercados que en su €época eran nuevas y con
muchas ventajas y diversidad en producto y precio, sin embargo las tiendas de barrio han
tenido ventajas que una cadena de este tipo nunca iba tener, por ejemplo una gran relacion tan
cercana con sus clientes, y esas financiaciones informales. Actualmente llegan nuevos
modelos de negocio, que cuentan con diferentes caracteristicas que se acercan mas al
consumidor y pueden presentar un riesgo para las tiendas de barrio, ya que se han logrado
ubicar de forma muy similar a las tiendas de barrio, ofreciendo diversidad de productos y
precios, debido a esto parte la necesidad de crear espacios en donde se puedan realizar una

formacion y capacitacion en Retailing a los tenderos.

3.2.  Formulacion del problema

¢Cdémo hacer un estudio de tendencias en Retailing para verificar el impacto de los
nuevos modelos de autoservicio frente a las tiendas tradicionales en el sector del sur en

Bogota?

4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
4.1 Objetivo general

Describir a través de un estudio de tendencias de Retailing la verificacidn del impacto
de los nuevos modelos de autoservicio frente a las tiendas tradicionales en el sector del sur en
Bogota.

4.2 Objetivos especificos
e Describir cuales son las tendencias en Retail para el 2017 en Latinoamérica.
e Definir modelos de impacto de autoservicios modernos y ¢qué son tiendas
tradicionales?
e Identificar el perfil de tenderos
e Delimitar la localidad en donde implementaremos el instrumento y capacitacion a

tenderos.



e Capacitar a tenderos en procesos de Retailing en el sector seleccionado.

5. JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

5.1. Justificacion

El problema de estudio abarca el concepto de Retailing, con la finalidad de crear un gran
impacto en los clientes, creando espacios 6ptimos en las zonas de venta, creando sensaciones
que ofrezcan una buena experiencia al cliente; logrando asi que los compradores se

involucren en el proceso de la compra.

En el negocio del detal se incluye las tiendas tradicionales 0 méas conocidas como tiendas
de barrio; enfocandose este estudio en el Retailing para tenderos, debido a la necesidad de los
tenderos por ser diferenciales frente a los nuevos modelos de autoservicio, lo que provee a los
tenderos en suplir necesidades de capacitarse con respecto a inventarios, surtido,
merchandising y gestion de categoria; y asi poder desarrollar todo tipo de estrategias dentro

del punto de venta, y garantizar la sostenibilidad de la tienda.

Los temas de la capacitacion fueron escogidos pensando en las necesidades y falencias
comunes de los tenderos, se buscd que brindaran los conocimientos esenciales que deberia
tener un tendero, y que fueran direccionados 100% a ellos para su facil aplicacion e
implementacion en sus establecimientos. Uno de los temas mas importantes para los tenderos
dentro del marco de la capacitacion fue el manejo de inventarios y la gestién de categorias,
debido a que en ellos encontraron sus mayores fallas, y basado en los conocimientos dados,

vieron una gran oportunidad de cambio y mejora.

El sur de Bogota, es escogido como el sector de estudio de investigacion, dado a su
abastecimiento de productos, por la cantidad de tiendas que posee cada uno de sus
localidades. Se determind realizar en la localidad de San Cristobal, debido a que los tenderos
de dicha localidad pueden verse afectados con la llegada de los nuevos modelos de
autoservicio y es donde hay mayor variedad de tiendas. Cabe destacar que el estudio se
propone en esta localidad dado que se presenta un acercamiento cotidiano con los tenderos.
Se plantea realizar el estudio por diferentes barrios de la localidad a estudiar, para tener unos



resultados més certeros debido a que los barrios que se determinaron fueron en distintos

puntos de la localidad de San Crist6bal.

5.2. Delimitacién

Dentro del estudio se presenta una limitacion de recursos en cuanto a la disponibilidad de
tiempo y de aceptacion por parte de los tenderos, con respecto al proceso de formacion y

capacitacion de Retailing y con respecto a la delimitacion de las tiendas son las siguientes:

Fuente: Tomado de Google My Maps

Tabla 1: Delimitacién de las tiendas

Caracteristicas Las tiendas sean de una sola planta
Medidas 20 - 90 m2
La disposicion de los productos estén
Layout ubicados por géndolas y estanterias
murales

Zona comercial entre el barrio o vias

Ubicacion principales de la localidad
Facturacion Mas de 8 millones mensuales

Inventarios, surtido, merchandising y
Temas de Capacitacion gestion de categorias

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2: Informacion de las tiendas

Localidad Uupz Barrio Nombre de la tienda Direccion
Supermercado
Moralva | Famimercar Calle 41b sur N° 14-09 este
a (<] _
Moralva |Latienda de la esquina g:sattgrera 16% este N* 41b-40 sur
Autoservicio
Moralva | Supermercado los Calle 41b sur N° 13b-75 este
La Gloria : Jimmy's
_Sap Altamira | Mercado los Angeles T.N | Carrera 13b N° 42a-21 sur
Cristobal Altamira | La flor del llano Calle 42a sur N° 13-02 este
Altamira | Mercado Idemas™s Calle 43a sur N° 12b-33 este
Altamira | Tienda Uriel Calle 43a sur N° 12b-25 este
Altamira | TropiMarket Carrera 13N° 42a -75 sur
Altamira | Supermercado Altamira’s | Carrera 11 este N° 43b-58 sur
San
San Blas | Vicente Almacén Pilimerkar Carrera 9 este N° 36i-25sur

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la delimitacion del perfil del tendero son hombres o mujeres duefios o
encargados del establecimiento, que tengan pleno conocimiento de la tienda; que se han
personas que hayan cursado como minimo un nivel académico de bachiller. Por consiguiente
que sean amables, tratables y que sepan escuchar, y los cuales demuestren interés por
capacitarse y dispongan del tiempo para hacerlo.

6. MARCO DE REFERENCIA DE LA INVESTIGACION

6.1. Marco teorico

e Mercado

Segtn Reyes, R. O. B. (2016), “Colombia se ha convertido en los Gltimos cuatro afios
2010 — 2014 en un campo de inversion de cadenas de Retail que se proyectan en América
Latina buscando una oportunidad de negocio”, el fendmeno que empezd en Inglaterra 'y
Estados Unidos a mediados del siglo XIX es ahora un impacto en América Latina 'y
especialmente en un pais que fue inexplorado para ellos en las Gltima década. En dicho
contexto en la actualidad Colombia ofrece una gran variedad de formatos de Retailing,
buscando satisfacer una necesidad de precio y servicio, desde diferentes estrategias dentro del
canal tradicional como también del canal moderno; ambos canales son claves para el
desarrollo de nuestra economia. A pesar del crecimiento econémico de los Gltimos afios,
Colombia sigue siendo un pais sumamente desigual en la reparticién de los ingresos, donde el
20% de la poblacidn es duefia del 60% del ingreso nacional. Con el desarrollo de la economia
otros paises de la region han mejorado su indice de desigualdad, pero Colombia sigue sin
mostrar cambios en este aspecto. El factor econémico juega un papel determinante en los
habitos de consumo. Segun, el Mapa del Retail, presentado por ILACAD World Retail
(2016). El canal moderno representa mas del 51% de las ventas totales de productos de
consumo masivo en Colombia. Es un canal que viene creciendo de manera sostenida, hace

una década la participacion del canal moderno era del 41%.

En Latinoamérica se destaca el crecimiento en la apertura de tres tipos de formatos:
supermercados, tiendas de proximidad y tiendas de descuento; Colombia no es ajeno a esta
tendencia donde estos tipos de formato de conveniencia tienden a tener su propia dindmica en

el comportamiento del mercado. Sin embargo, de acuerdo al Reporte Global de Nielsen
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(2015). Las tiendas de descuento se consolidan como la gran apuesta y un elemento
dinamizador del Retail Colombiano. La apertura de este formato de tiendas paso de 547 a 734
puntos de venta al finalizar el 2015, representando un crecimiento del 34% y se espera que
para los proximos afios se sostenga esta dinamica debido a los planes de expansion de varios
Retailing como Ara, D1 'Y Justo & Bueno. Por otro lado, la tienda tradicional es la més clara
expresion de la historia comercial de Colombia, (Triana, 1989; Cordovez, 1978), cuyos
vestigios aun subsisten. La tienda se ha convertido en el punto de venta minorista que se

resiste a morir a pesar de los formatos actuales que le han impuesto.

Las tiendas tradicionales, se trata de las ‘tiendas de barrio’ o ‘tiendas de la esquina’
independientemente de que vendan una amplia gama de alimentos, o estén especializadas
como es el caso de las carnicerias o las pescaderias. Estas pequefias tiendas se han ido
cerrado en los ultimos afios, mientras que se han ido abriendo nuevos supermercados o
hipermercados (estos Gltimos son los que cuentan con una superficie de ventas superior a
2.500 m2). En 1990 estas tiendas tenian una cuota de mercado del 49%, y desde entonces han

perdido una cuota del 16%, un porcentaje similar al ganado por los stper e hipermercados.

¢Por qué se mantiene el canal tradicional?

Segun, las investigaciones realizadas por el Banco BBVA (2010) han mostrado que
el 74% de los colombianos que viven con ingresos menores a US$370 mensuales realizan sus
compras exclusivamente en tiendas de barrios. Por otro lado, Unicamente el 6% de la
poblacion frecuentan los canales modernos de forma exclusiva, y el resto de los colombianos

utilizan una mezcla de ambos canales.

Mas alla del sélo factor econdmico, los habitos de compra en el pais han estado
influenciados por aspectos culturales y de preferencias personales. Los consumidores
encuentran un gran valor agregado en ciertas caracteristicas de las tiendas de barrio que no
estan presentes en los formatos del Canal Moderno. Cuatro factores principales se destacan

como los elementos que motivan a los colombianos a utilizar las tiendas de barrio.

1) Comodidad y Trato: Los usuarios encuentran bastante atractivo el trato personal

que han desarrollado con sus tenderos de barrio. La familiaridad en la atencion y las
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facilidades que se ofrecen en dichos comercios son elementos que no se encuentra en las
cadenas de supermercados. Inclusive, los tenderos llegan a ser vistos como miembros
importantes de la comunidad que procuran el bienestar de sus vecinos y en muchas ocasiones
suelen asumir el papel de vigilantes del barrio. Finalmente, la informalidad del negocio les
facilita a los usuarios realizar sus compras sin tener que lidiar con las ataduras de empaques,
volUimenes y horarios que imponen las grandes superficies.

2) Disponibilidad de Crédito: Uno de los factores mas importante es la posibilidad de
realizar compras a crédito. Este micro-préstamo o “fiados” le posibilitan a una gran parte de
la poblacidn realizar las compras en el momento en que lo necesitan. Los tenderos, que ya
conocen de forma personal a sus clientes, estan dispuestos a ofrecer dichos créditos los cuales
no son posibles de conseguir en las grandes cadenas.

3) Pequefios Volumenes: Adicionalmente, mucha de la poblacion colombiana realiza
compras Unicamente de lo que necesitan diariamente. EI 42% de los consumidores en el
Canal Tradicional compra de forma diaria, el 19% entre 2 y 3 veces a la semana y un 14%
compra de forma semanal, (Sintec, 2013). No se compran grandes volimenes por no poseer
la liquidez inmediata y deben inclinarse por adquirir sélo aquello de primera necesidad. Las
tiendas de barrio ofrecen productos en pequerios tamafos que se acomodan a las
caracteristicas del bolsillo del colombiano promedio.

4) Cercania: Finalmente, las tiendas de barrio estan convenientemente ubicadas cerca
a los hogares de los consumidores. Los desplazamientos, sobre todo en las grandes ciudades,
suponen una gran inversion en tiempo, dinero y esfuerzo que muchas personas no estan
dispuestas a realizar cuando cuentan con una oferta mas cercana y conveniente. Estos factores
no han permitido una mayor penetracion por parte de las grandes cadenas a pesar de que éstas
en los ultimos afios han realizado grandes esfuerzos para llegar a un mayor porcentaje de la
poblacion, esfuerzos que han sido muy efectivos en otros paises del continente pero que no

han mostrados los mismos logros en Colombia.

A partir del impacto de los nuevos formatos de autoservicio existentes en Bogota, la
manera de incursionar y contrarrestar esta situacion comercial dentro de los mercados de
Retailing es direccionar a las tiendas tradicionales, tiendas de barrio a una capacitacion de
Retailing para poder llegar a ser diferenciales con estos formatos de tiendas de descuento y re
afianzar los factores que se destacan como los elementos que motivan a los colombianos a
utilizar las tiendas de barrio. De esta manera frente a la capacitacion nos referimos a la

actividad planeada y basada en las necesidades reales, de este caso de los tenderos; por tal
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razon, la capacitacion funge como una funcién educativa en la cual se satisfacen necesidades
presentes y se prevén necesidades futuras; con el proposito de lograr el mejoramiento
constante de resultados, facilitando el cambio y el crecimiento individual de los trabajadores

y por ende el desarrollo s6lido de la empresa.

Con respecto a capacitacion de tenderos ya hay cursos con relacion a este tema, desde
afios atras la Federacion Nacional de comerciantes (Fenalco), desarrolla un programa que se
Ilama Fenaltiendas y busca formar empresarialmente al tendero y brindar capacitacion en
gestion y organizacion de su negocio. Por tal motivo, la Federacidn esta ofreciendo cursos
cortos de contabilidad, administracién, finanzas, productividad, mercadotecnia y
fundamentos de informatica. EIl objetivo de Fenalco es que los tenderos modernicen sus
negocios, aumenten la productividad, mejoren su calidad de vida y sean atendidos como
microempresarios del comercio. La elaboracion del proyecto, tiene como eje las tiendas de
barrio, que son los espacios de comunicacion, encuentro entre vecinos y consumo de
alimentos, miscelaneos y bebidas alcohdlicas. Dando asi un énfasis en que la tienda ejerce un
papel protagdnico en la cotidianidad y el proceso social del barrio. Sin embargo, el tendero
no tiene protagonismo en la estructura econdmica del pais, indica el documento que justifica

la puesta en marcha de este proyecto.



Tabla 3: Evolucion de Tendencias

Evolucion de 2013 2014 2017
Tendencias
“Al por menor como el Comercio digital esta obligando a los minoristas  El poder de los Millennials, este grupo
tercer espacio,” una de las  a replantearse la funcion de ladrillo y mortero, tendra mayor poder de compra que
10 tendencias para el afio que se centra cada vez mas en torno a las cualquier otra generacién, por lo que es
Focoenel 2011, se esta acelerando experiencias, los ambientes Unicos y importante tener en cuenta sus habitos de
Consumidor rapidamente habito compradores servicio al cliente consumo, asi como la manera en la que
electrénico y ahora el e- desarrollan sus actividades a lo largo del
commerce Se convierten dia.
para los consumidores
Comercio digital esta Se puede llamar “Omnicanal”, es decir, el Retail ~ Se trata de que todas a la vez se vuelvan un
obligando a los minoristas  esta llegando a un punto en el que debe estar canal interconectado que realmente le
a replantearse, Y centrarse  presente a toda hora frente al shopper y/o brinde al shopper una experiencia adecuada
cada vez mas en torno alas  consumidor. Deberd existir la posibilidad de a la hora de adquirir un producto o servicio.
Multicanal experiencias, los ambientes revisar las caracteristicas de un producto de El reto ahora es combinar perfectamente el

Unicos y compradores

servicio al cliente

manera online, e incluso recogerlo en la tienda si
asi se desea, y este proceso tendra que ser
altamente eficiente y eficaz para no perder

clientes.

mundo online con el mundo offline, el
mundo digital con el mundo fisico,
generando un atractivo hacia los diferentes

publicos a los que una marca va dirigida.

Pagos a través de

Las transacciones no son
simplemente moviendo
maés alla de las tiendas

fisicas al espacio-lugar

Esta tendencia de crecimiento sera algo que
margue a este afio, pues los detallistas deberan
poner atencion en que sus portales online sean

completamente eficientes, cuya navegacion no

Las experiencias personalizadas son un
ejemplo de lo que este grupo de personas
busca al llegar a una tienda, ya sea de

manera fisica o de g-commerce.




15

Dispositivos

Moviles

digital, ahora que casi todo
puede ser un canal de
venta, en gran parte gracias

a la tecnologia movil.

permita el abandono del sitio por parte del
consumidor y que asi se completen mas compras

gue afios anteriores.

Reinvencién de los
Programas de
Lealtad

Los minoristas seran cada
vez mas capaces de
predecir el comportamiento
del cliente, necesidades o

deseos.

En los Estados Unidos, se encontrd que un
consumidor esta registrado en promedio en 7.4
programas de lealtad. Sin embargo, el 53% de los
miembros de un programa dejan de participar en
él después de un afio, siendo las causas
principales: ofertas de recompensa irrelevantes
con un 68% y una acumulacion lenta de puntos

de recompensa con el 50%.

Experiencias
Personalizadas en

el Punto de Venta

Implementar soluciones en
el punto de venta para
personalizar la experiencia
de cada grupo o0 mas adn,

de cada consumidor

El reto ahora es a través de las conexiones que se
puedan establecer con los dispositivos moviles
con los que cuenta el consumidor, para entonces
enviarle notificaciones personalizadas
dependiendo de su Gltima compra, la ubicacion
gue en ese momento tenga en el piso de venta y

los productos asociados a su estilo de vida, etc.

Los Retailers ya no pueden ser un
observador de estas conversaciones,
necesariamente deben participar
activamente creando contenido alrededor
de los productos y el punto de venta, que
provoque que el shopper los considere para
realizar una compray no solo ello, sino
También que a mediano plazo se cree un
vinculo de fidelidad con las marcas de su
preferencia, tanto a nivel productos de
consumo, como de puntos de venta a los
cuales asistir para vivir una experiencia de

compra que supere sus expectativas.

Influencia de las

Redes Sociales en

“El comercio minorista
Rebooted” también incluye
mas de 20 Tenga esto en

Retail, que van desde

Pesa mucho mas la opinién de la comunidad a la
gue pertenece un posible consumidor de un
producto, a lo que la marca o cadena comercial

esté diciendo acerca de él. Es por ello que los

Por lo que el reto se convierte
necesariamente en la interpretacion de
dichos datos para obtener insights valiosos

sobre lo que nuestro consumidor esta
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las Decisiones de

Compra

modelos de negocio
innovadores a los cambios
de comportamiento de los
consumidores a los ultimos

avances tecnolégicos.

Retailers deberan desarrollar estrategias en
conjunto con sus fabricantes para influenciar de
manera positiva a los consumidores a traves de

las redes sociales.

Integracion de
Tecnologia en

Tiendas Fisicas

No basta con tener una
tienda fisica bien disefiada,
una tienda en linea
funcional con los
estandares de navegacion
gue demanda el usuario,
con plataformas de redes
sociales que conecten con

la tienda.

Para esto, la tecnologia juega un papel
fundamental, donde debera existir una
integracion con dispositivos moviles propios de
la tienda para ser usados de diferentes maneras,
desde la demostracion de un producto, solicitud
de mas informacion, provocar el famoso
“sharing” a través de las redes sociales 0 hasta
realizar el cobro de mercancia sin necesidad de

un check out.

esperando y teniendo como expectativa a la
hora de ir a un punto de venta para

satisfacer una necesidad.

Hacer clara la
promesa de marca
de la Cadenay

ejecutarla

La identidad de marca de una cadena comercial

siempre debe comenzar con una innovadora y

alcanzable mision a través de la cual las empresas

puedan alinear las decisiones en todos los niveles

de la organizacion para agregar valor al

consumidor.

El foco siempre debera ser el consumidor,
nos llevara a desarrollar estrategias y
acciones en el punto de venta que tengan

€como consecuencia su satisfaccion
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El nimero de Asi como estos negocios Del mismo modo en que el uso de Smartphone se
.« 1 9 “mobile” estan teniendo incrementa alrededor del mundo, los negocios
negocios “mobile - _ e
] aceptacion por parte del asociados a ellos sufren un crecimiento
se Incrementara consumidor, se exponencial y la industria del Retail no se puede

incrementaran para formar  quedar atrés.
parte de una oferta de valor
de satisfaccion de

necesidades.

Fuente: Elaboracion propia. Tomado por informacion de la revista Merca 2.0



Tabla 4: Prondsticos de series temporales de tendencia

Técnica de pronostico

Constante de suavizamiento

Datos historicos

Suavizamiento

Exponencial

Las ponderaciones disminuyen

exponencialmente

Tomavaloresentre 0yl

Ft: Valor del pronostico

Se ponderan los datos mas recientes

Se escoge de forma subjetiva

At: Valor real

Mayor a: Pondera mas la demanda

reciente, el periodo reciente

a: Constante de suavizamiento
(0<ax<l)

Menor a: Pondera poco la demanda
reciente. Le da peso a demanda

anteriores

Habitualmente
(0.05<a<0.50)

Ft= Ft-1+a(At-1-Ft-1) Se
utiliza para calcular el

pronostico

Se utiliza para dar respuesta a las

tendencias presentes en la demanda

Pronostico incluyendo la tendencia
(PITt)

Ft: Pronostico suavizado
exponencialmente de la serie

de datos en el periodo t.

Para mejorar la prevision se ajusta el
modelo de alisado exponencial para
desfases positivos 0 negativos en la

tendencia

Pronostico alisada exponencialmente

(FY)

Tt: Tendencia suavizada
exponencialmente en el

periodo t.
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Tendencia suavizada At: Demanda real en el

exponencialmente (Tt) periodo t.

a= Constante de suavizamiento

Suavizamiento para la media (0<a
<1)

B: Constante de suavizamiento

Exponencial con ajuste

de tendencia _
para la tendencia (0<

B<1)
Fuente: Elaboracion propia. Tomado por informacidn Direccion y Administracion de la Produccion y de las Operaciones




Tabla 5: Nuevos modelos de tiendas de descuento

D1

Justo &Bueno

Ara

Constituida en marzo de 2009 por el Grupo
Santo Domingo (GSD). En Medellin

Constituida en el 2013 por los
socios fundadores de D1, que al
igual fundaron Mercaderia Justo y
Buen, el Grupo Santo Domingo
(GSD)

La multinacional portuguesa Jerénimo
Martins inicié operaciones en Colombia
el 13 de marzo del 2013

Cerca de 400 tiendas, vende alrededor de

500 productos de consumo diario

Cuenta en la actualidad con cerca
de 240 tiendas y espera abrir este

afio 210 mas para un total de 450,
con 180 proveedores en Colombia

y en otros paises.

Inicios
Cubre actualmente Antioquia, Cubre actualmente Bogota, La mayoria de las tiendas estan en la
Cundinamarca, Eje Cafetero, Bogota, Bucaramanga, Caldas, costa colombiana y otras tantas en el Eje
Risaralda, Caldas, Quindio y Valle del Cundinamarca, Ibagué, Tolima, san Cafetero

Ciudades

Cauca.

Vicente de Chucuri, Villavicencio
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Modelo de

negocio

Operar con bajos precios, aplica una
politica de reduccion de costos en items
tales como logistica, personal, transporte,
publicidad, decoracion, empaque y
exhibicién. Los ahorros generados se
trasladan al precio final sin afectar la

calidad.

El modelo de negocio consiste en
gue puedan comprar productos
nacionales e importados de calidad,
a precios justos. Trabajan con
empresas comprometidas con la
excelencia y negociar volimenes

gue garanticen los mejores precios.

El modelo de negocio de Ara estd
enfocado en dos frentes. El primero de
ellos son los precios bajos. debido a la
reduccién de costos que se obtienen al
tener una infraestructura modesta y al
operar con eficiencias logisticas, ya que
sus procesos de distribucion son 100%
centralizados, es decir, no hay
proveedores que vayan directo a la
tienda, sino tienen un Centro de

Distribucion.

Comunicacion

No hace publicidad ni promociones, sus

precios son bajos siempre.

La decoracion y el ambiente de
nuestros almacenes evocan las
tradicionales tiendas de vecindario
y aportan una experiencia grata y

acogedora a los consumidores.

El segundo frente de accion de la
empresa consiste en tener un lazo
emocional fuerte con los consumidores.
La cadena atiende fundamentalmente un
segmento de mercado de estratos

socioecondémicos 2,3y 4,

Fuente: Elaboracion propia, Tomado por revistas P&M y Portafolio
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6.2. Marco conceptual

e Capacitacion

Segun Alfonso Siliceo (2006) “la capacitacion consiste en una actividad planteada y
basada en necesidades reales de una empresa u organizacién orientada hacia un cambio en los
conocimientos habilidades y actitudes del colaborador”, se puede entender que la
capacitacion debe cumplir con el objetivo general de la empresa y que se logre plenamente,
ya que ello se puede integrar un personal altamente calificado adiestrado para que asi logre
desempenarse en las funciones dictadas a lo largo de la estabilidad laboral “por lo anterior la
capacitacion es la funcion educativa de una empresa u organizacion por la cual se satisfacen
necesidades presentes y de prevén necesidades futuras respecto de la preparacién y habilidad
de los colaboradores™ La capacitacion es considerada como el elemento cultural de la

empresa ya que permite lograr un mejoramiento constante respecto a los resultados.

Propositos de la capacitacion
1. Crear, difundir, reforzar, mantener y actualizar la cultura y valores de la
organizacion
Calificar apoyar y consolidar los cambios organizacionales
Elevar la calidad del desempefio
Resolver problemas
Habilitar para una promocion
Induccion y orientacion del nuevo personal en la empresa

Actualizar conocimientos y habilidades

© N o g B~ D

Preparacion integral para la jubilacion

Sistema de capacitacion

Para Alfonso Siliceo (2006) existen 4 tiempos de formas para realizar las
capacitaciones que son:
-La capacitacion en aulas: se le conoce como una capacitacion colectiva o grupal en espacios
establecidos
- La capacitacion en el trabajo: esta forma de capacitar es un poco mas real ya que esta presente
el jefe, el ambiente real del trabajo, en donde se enfocarian en el desempefio del personal

préximo a la capacitacion
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-Entrenamiento o capacitacion individual: la forma de capacitacion individual permite que se
conozca un poco mas a la persona en donde se le proporcionara de forma individual los
conocimientos experiencias y habilidades que se necesitan para la empresa u organizacion
-Capacitacion externa: se requiere una ayuda externa de otra institucion en donde la empresa

envia a sus empleados a tomar cursos por fuera.

e Tiendas tradicionales
Las llamadas tiendas tradicionales son las tiendas de barrio o tiendas de la esquina
segun (Mauledn, 2001) a pesar de que estas tiendas tienen un amplio portafolio de producto y
alimentos, o también en algunos casos que se encuentren personalizadas, como es el caso de
las carnicerias o salsamentarias en el caso colombiano, estas tiendas pequefias se han venido

desapareciendo en los ultimos afios.

e Shopper marketing

Segun (marketing directo, 2016) el shopper marketing es la estrategia de marketing en
puntos de venta que se modela o se acomoda en base a fuentes de investigacion en habitos de
consumo, Y tratar de encajar en todas las clases de lineas de venta. Con ello se deduce que el
shopper marketing son estrategias enfocadas al cliente en el punto de venta para poder
generar mayor aceptacion y en algunos casos mejorar las experiencias de compra en el punto

de venta.

e Millennials

Los millennials también Ilamados la generacion Y son un grupo de personas jovenes
nacidos a principios de los ochentas hasta alrededor de los primeros afios del 2000. Hay
algunas fuentes en las que apuntan a otra) fechas diferentes pero estas fechas son las mas
aceptadas y acertadas segun el libro (Millennials Rising, 2009).
A la hora de definir a los millennials el punto mas importante o caracteristico, es su
desenvolvimiento en los medios digitales, ya que segin (merca2.0, 2015) esta generacion
tiene la facilidad de adaptarse a las nuevas tecnologias de forma natural, debido a que esta
generacion nacié después de 1980 y crecieron en la época de mayor innovacion y desarrollo

de la historia.
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e Bigdata

Segun (Marketing directo, 2014) el Big Data se puede interpretar por la triple “v”’, mucho
mas volumen, mucha mas variedad del origen de los datos y mucha mas velocidad en su
actualizacion. Con esto se puede definir la Big data como la “capacidad para agregar esas
colosales, variadas y velozmente cambiantes cantidades de datos, estructurarlos y tratarlos

para su analisis”.

e Tendencias

Seglin la (RAE) la definicion de tendencia es “Propension o inclinacion en los hombres y
en las cosas hacia determinados fines”, pero cuando nos referimos a tendencias en marketing
son esos movimientos o inclinaciones de ciertos mercados en una direccion especifica.
Dentro del marketing la forma para determinar o identificar estas tendencias se realizan
analisis técnicos o estudios acerca de las caracteristicas de estas tendencias, para tener

respuestas o reacciones en cuanto a niveles de precios, estrategias de marketing, entre otras.

7. TIPO DE INVESTIGACION

El presente estudio es de caracter cualitativo exploratorio; dado que este tipo de
investigacion suministra informacion que ayuda a clasificar y determinar por medio de
un instrumento de caracterizacion de perfiles (anexo 1) los aspectos tangibles del punto
de venta, con el fin de realizar una recopilacion de informacién de las tiendas elegidas
en el sector del sur de Bogota. Segun un estudio del Dane (2015) en la ciudad de Bogota
hay més de 20.397 tiendas de barrio, la mayoria de las cuales se ubican en las localidades
de Bosa, Kennedy, Suba, San Cristdbal, Usme y Ciudad bolivar. EIl grupo de enfoque
para este estudio de caso parte de la localidad de San Cristobal por sus caracteristicas.,
dividiéndose en 5 UPZ y teniendo un total de 211 barrios y una poblacion de 404.350,
los cuales se distribuyen en 3 estratos socioeconémicos; Segun la secretaria de gobierno,
un 7,6% de la poblacién de San Cristdbal habita viviendas pertenecientes al estrato 1,
mientras que un 76,6% lo hace en viviendas de estrato 2 y, un 14,8% de los habitantes de
la localidad viven en viviendas de estrato 3 .

Resaltando la ausencia de las grandes cadenas de supermercados ha sido uno de los
factores determinante en la importancia que la tienda de barrio ha tomado dentro del
contexto socio economico de sus habitantes., esta poblacion la que se encarga de

fortalecer la “tienda de barrio” en todos los barrios de San Cristébal, ya que sus habitantes
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se vieron limitados a una oferta solo proporcionada por este tipo de negocios; hasta hace
un tiempo dado a la nueva llegada de los nuevos formatos, las famosas tiendas de
descuento que se han situado en las diferentes partes de la ciudad y en este caso en el

sector de la localidad de San Cristobal.

A partir de lo anterior los tenderos seleccionados para la realizacion del instrumento
de caracterizacion hacen parte de estos 211 barrios del sector de San Cristébal, sin
embargo la etapa muestral se hizo de caracter cualitativo descriptivo, para determinar la

muestra. Se hizo a partir de la formula de conocimiento de la poblacion:

NxZ Z*pxq
n= -~
d?+(N-1)+Z 2+pxq

Donde se trabajo una probabilidad de éxito del 95% y una probabilidad de fracaso del
5%, siendo el tamafio de muestra las 20.397 tiendas en Bogot4; arrojando un muestreo de
201, sin embargo esta muestra representativa se estudia en un tipo de muestreo
probabilistico, mas especificamente en un muestreo por zonas, dado a que nuestro
instrumento de caracterizacion se aplica en barrios determinados, consiguiente a tres
etapas realizadas:

e Primera etapa: seleccion de barrios de esa localidad en un mapa. Se necesita un

plano de la ciudad de Bogota.

e Segunda etapa: seleccién de posibles tiendas en esos barrios.

e Tercera etapa: seleccion de tiendas finalistas. Al mismo tiempo se determina el

numero de tiendas que estaran en la muestra.

Al llevar a cabo estas etapas se determina un muestreo por zona de 10 tenderos que hacen
parte de estos barrios de la localidad con el objetivo de realizar la caracterizacion de perfil de
la tienda; se define asi ya que segun Sampieri, R. H (2014) la muestra de este tipo se deben
definir acorde a la necesidad y la evolucion de los acontecimientos y detalles de la
investigacion.

De acuerdo a lo anterior, la necesidad de obtener muestras de distintos puntos de la ciudad
de Bogota, en este caso de diferentes barrios de la localidad, parte de que las necesidades de

los tenderos no son las mismas en todos los barrios, y al obtener las caracterizaciones en los
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distintos barrios le brindard al estudio resultados méas cercano a los fines de la

investigacion sobre los perfiles de los tenderos y de sus tiendas en cuestion.

8. FUENTES PARA LA OBTENCION DE INFORMACION

8.1 Fuentes de informacion
Fuentes Primarias: Para el desarrollo de la presente investigacion se va a utilizar un
instrumento de caracterizacién de perfiles que se realizara por medio de una encuesta que

permite recolectar la informacion de las posibles tiendas de barrio.

8.2Técnicas de recoleccion de informacion

Encuesta

9. DISENO METODOLOGICO

MES SEMANA ACTIVIDAD
Levantamiento fotografico actual de cada tienda, y un analisis

AGOSTO 1 breve del estado de la tienda

Los temas a tratar se mostraran por medio de diapositivas y videos
) explicativos relacionado con cada uno de los temas, y se hara la

entrega de material con contenido importante.

En el seguimiento individual, se apoyara el proceso de aplicacion

de las tematicas vistas en la capacitacion grupal, de igual forma se

3 les hara llegar el material de diapositivas y memorias de la
capacitacion para apoyar el proceso
Para la entrega de resultados se realizara un levantamiento
fotografico posterior a la implementacion de los contenidos vistos
4 en la capacitacion de cada tienda, y se hard un comparativo por

cada tienda, para evidenciar de una forma mas clara, el impacto de

la capacitacién
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Fuente: Elaboracion propia

L Recursos

Recursos necesarios

Financieros Transporte

Impresion

Humanos Tutor de proyecto
Integrantes del
proyecto

Tenderos

Fisicos Computadores

Proyectores

Céamara fotogréafica

Fuente: Elaboracion propia

e Cronograma

MES SEMANA ACTIVIDAD

Recopilacion de posibles preguntas para la caracterizacion de los
perfiles de los tenderos

2 Disefio del instrumento

JUNIO — - . .
Identificar las posibles tiendas para llevar acabo el instrumento de

caracterizacion

Identificar la ruta para el inicio de la implementacion del instrumento

Inicio del abordaje a los tenderos para la implementacion del

instrumento.

JULIO Recopilacion de datos y analisis del instrumento

Determinar los contenidos apropiados para la capacitacion

Coordinar la agenda de la capacitacion con los tenderos

Capacitacion grupal

AGOSTO Seguimiento individual de la capacitacién

AW N | PIBIODN(FRP>

Anélisis y resultados de trabajo de campo
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Fuente: Elaboracion propia
10. ESTADO DE RESULTADQOS

De acuerdo al instrumento practicado a los tenderos en la localidad de San Cristobal,
en los barrios de Moralva, Altamira y san Vicente se evidencio al principio de la busqueda
negaciones por parte de tenderos con respecto al interés de capacitarse, dado a que la mayoria
concordaba con que no tenian tiempo de capacitarse o que no les interesaba por el momento.
Sin embargo a lo largo del trabajo de campo y de la persuasion por concretar a otros tenderos,
que no fue facil, pero se logrd la aceptacion por el interés y la disposicion de tiempo de ellos a
la capacitacion dado a los grandes beneficios resaltados de capacitarse gratuitamente en temas
de Retailing y con una certificacion de participacion y asistencia a la capacitacion de 6 horas
otorgada por la Universidad ECCI.

A partir de lo anterior se pudo determinar una caracterizacion del instrumento
arrojandonos datos estadisticos cualitativos, que nos permite identificar puntos clave de las
caracteristicas de la tienda y del tendero en cuestion, dado a que se recopilo informacién tanto
personal del tendero como datos relevantes del manejo de la tienda; a continuacion se

evidenciara cada pregunta con su respectivo analisis.

Grafica 1: Edad.

EDAD

M220a30 ®WO031a40 MW241a50 MW451a60 M1mayoresde 60

Fuente: Andlisis y tabulacién de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas

en la localidad de San Cristébal de Bogota Colombia por los autores
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En Bogota dentro de la localidad de San Cristobal, segun los barrios seleccionados
para el estudio, los tenderos participantes, son considerados personas de la tercera edad cuyas
edades oscilan entre los 51 a 60 afios, los cuales son el 45% de la poblacion de estudio,
siendo el porcentaje mayor de participacion; hay un porcentaje importante de adultos entre
los 41 a 50 afios y jovenes entre los 20 a 30 afios, con un porcentaje del 22%, y nos
encontramos con otro intervalo de adultos de tercera edad que son los mayores de 60 afios

con el 11%.

Grafica 2: Nivel de educacion.

Maximo nivel académico obtenido

100% ©9 Bachiller  ©0 Tecnico  ©0 Tecnologo — ©1 Profesional ©0 Posgrado
(]
9 .
0% 90% Bachiller
10% Profesional
10
0% @ ® : ®
0 1 2 3 4 5 6

Fuente: Andlisis y tabulacién de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas

en la localidad de San Cristobal de Bogota Colombia por los autores

Grafica 3: Cursado cursos superiores

HA CURSADO CURSOS SUPERIORES

E Ha cursado cursos superiores

100%
80%
60%
40%

20%

0%
Si no

1 9

Fuente: Andlisis y tabulacién de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas

en la localidad de San Cristobal de Bogota Colombia por los autores
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Como se observa en las graficas 2 y 3 el nivel de educacion de los tenderos culmina
solo con un nivel académico de bachiller siendo parte de esto el 90% de los tenderos, sin
embargo una pequefia parte de la poblacion de tenderos cuenta con el estudio culminado en

la educacion superior, siendo parte del 10% de la poblacion de estudio.

Grafica 4: Ubicacion del establecimiento

¢En que ubicacion de la ciudad se encuentra su establecimiento?

0 Via arterial
60%
40%
0 Sector comercial 20% o~ %&lle principal del barrio
(]
0%é
14%
29%
1 Dentro del barrio 2 Avenida de acceso principal

Fuente: Andlisis y tabulacién de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas

en la localidad de San Cristébal de Bogota Colombia por los autores

Para los tenderos a la hora de encontrar una perfecta ubicacion del establecimiento, es
importante que se encuentre en la calle principal ya que el 57% de los tenderos optan por esta
ubicacion ya sea por su facilidad de acceso de las personas que viven en los alrededores de la
tienda, el 29% de los encuestados optaron por que la mejor ubicacion para su establecimiento
es en la avenida principal por su facil acceso vehicular y de flujo de personas y el 14% optan
por la ubicacion dentro del barrio, cada opcidn es valida para los tenederos lo méas importante
a la hora de vender lo que menos piensan es en la ubicacion si no en la atencién que le

brindan a las personas.
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Grafica 5: Cursado cursos superiores

é¢Que fue lo mas relevante a la hora de ubicar su
establecimiento en esta zona?

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Por Por que
Por Por
estructura, .. encuentren .
Por la Por Por L reconocimi compensaci
. . - servicioy todo el B
calidad en = cercaniaa Facilidad en . ento a las . Por on en los
- ) calidad en servicioy . .
la atencidn la carretera las vias de zona de decisiones precios que
L los productos .
al de acceso al comunicaci mayor fortuitas se ofrece
. , productos . enun
consumidor  la zona 6 afluencia ) para la zona
que se o mismo
de publico de venta
ofrecen lugar
=== Histograma 25% 12% 50% 0% 1% 12% 0% 0%
e Poligono de frecuencia 25% 12% 50% 0% 1% 12% 0% 0%

Fuente: Andlisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas

en la localidad de San Cristdbal de Bogota Colombia por los autores

En la gréfica 5 se puedo notar que los tenderos encuestados les fue més relevante y de
mayor frecuencia 3 aspectos importantes , los cuales son los mas relevantes para encontrar
una buena ubicacién para el establecimiento comercial; el primero por mayor participacion de
encuestados con el 50% optaron por que cuentan con la facilidad en las vias de
comunicacion, el segundo mas importarte para ellos es la calidad en la atencién al
consumidor, y el tercero pero no menos importante con el 12% optan por la cercania a la
carretera de acceso a la zona y el de menor porcentaje 1% por su reconocimiento a la zonas

de mayor influencia de publico fue la menos relevante en la eleccidn de su ubicacion.
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Grafica 6: Arrendado o propio
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Fuente: Andlisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas
en la localidad de San Cristébal de Bogota Colombia por los autores

Los tenderos al momento de ubicar su establecimiento comercial quisieron optar por
tener siempre su local propio lo cual no ha sido posible para 4 de los 10 tenderos encuestados,
ya que no han logrado ubicar su establecimiento comercial dentro de sus viviendas ya sea por
espacio, economia o ubicacion que hace parte el 40% de ellos; y el 60% restante cuenta con
su establecimiento comercial dentro de su vivienda pero a raiz de eso no afecta en nada tenerlo

propio o arrendado se perciben las mismas entradas de dinero.
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Grafica 7: Horarios del establecimiento Grafica 8: Horarios del establecimiento
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Fuente: Andlisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas

en la localidad de San Cristébal de Bogota Colombia por los autores

Grafica 9: Horarios del establecimiento
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Fuente: Andlisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas

en la localidad de San Cristdbal de Bogota Colombia por los autores

Las gréficas 7, 8 y 9 demuestran que para los tenderos a la hora de tener su
establecimiento comercial abierto es su principal objetivo, es tenerlo abierto todos los dias de

lunes a domingo, 100% de ellos tienen la misma idea de tener siempre el establecimiento
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comercial a disposicion del consumidor al igual manejan un horario recurrente de trabajo lo
cual el 60% le dedica mas de 12 horas a la tienda y el 40% le dedica de 9 a 12 horas diarias a
su establecimiento comercial, en donde la poblacion encuestada opta por laborar todo el dia,

el 100% de los encuestados.

Grafica 10: Movimiento de la mercancia
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Fuente: Andlisis y tabulacién de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas

en la localidad de San Cristdbal de Bogota Colombia por los autores

En la grafica 10 nos damos cuenta que el mayor movimiento en cuanto a ventas para
los tenderos son los abarrotes con un 42%, y un 25% es de consumo diario, el 17% se lo
Ileva aseo y dulceria, hay una igualdad de 8% con el lichigo y galletas, gracias a esto se
puede percibir el comportamiento de compra del consumidor en los barrios de estudio,

encabezando la participacién mayor de abarrotes.

Grafica 11: Adquisicién del producto
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Fuente: Andlisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas
en la localidad de San Cristébal de Bogota Colombia por los autores

A la hora de realizar esta pregunta se encontré6 mucha controversia de quien es mejor si
un distribuidor o un mayorista, ya que con un distribuidor se maneja la adquisicion del producto
de forma directa y con el mayorista siempre abra un intermediario con el fabricante para
algunos tenderos el canal mas importante al momento de adquirir los productos es el
distribuidor con 60% ya que ellos argumentan que los precios son mas cémodos y de facil
acceso pero hay un 40% de ellos que opinan que los mayoristas dan mejores precios y

comodidad.

Grafica 12: Precios
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Fuente: Analisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas

elaboradas en la localidad de San Cristobal de Bogotad Colombia por los autores

En la grafica 12 se puede notar una alta participacion a la hora de fijar precios
aplicando un porcentaje. EI 78% de los tenderos encuestados lo aplican asi; fijan sus precios
segun producto, tamafio, rotacion, categoria y un (X) porcentaje segun las ganancias que dé
cada categoria , y el 12% de ellos optan por fijar sus precios segun la competencia.
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Grafica 13: Inventarios
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Fuente: Andlisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas
en la localidad de San Cristdbal de Bogota Colombia por los autores

Lo que se pudo conocer y observar a la hora de realizar las investigaciones, se noto
que muchos de los tenderos encuestados controlan sus inventarios, esto tiene mucha
correlacion con la siguiente grafica (grafica 14 y 15) ya que por el método de la contabilidad
del establecimiento permite llevar un registro diario de las entradas y salidas del productos, el

70% de los tenderos lleva control de sus inventarios y el 30% restante no lo lleva.

Grafica 14: Contabilidad Grafica 15: Manejo de la contabilidad
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Fuente: Andlisis y tabulacién de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas

en la localidad de San Cristébal de Bogota Colombia por los autores
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En las gréficas 14 y 15 se hace una notoriedad en cuanto a que los tenderos encuestados,
el 40% de ellos no lleva la contabilidad de sus negocios, quiere decir que no notan si hay
pérdidas o ganancias ya que no llevan ningdn registro de ellos, en cambio el 60% restante
lleva la contabilidad, pero lo clasifican en 3 el 10% utilizar los cuadernos muy clasico y muy
seguro para ellos, el 20% utiliza el método del contador, y el 30% lo registran el software en

donde dicen y aprueban que es totalmente seguro.

Grafica 16: Estrategias
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Fuente: Andlisis y tabulacién de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas elaboradas

en la localidad de San Cristébal de Bogota Colombia por los autores

En la gréafica 16 se puede notar que para los tenderos no es importante tener una
estrategia fija a la hora de generar ventas y fidelizar clientes, el 68% de ellos piensa asi, el
10% de los tenderos encuestados piensa que es muy importante a la hora de generar una venta
es la buena atencion, relevante y el 21% de ellos piensan que la estrategia que les ha llevado

buenos resultado ha sido la de vender mas.

e ANALISIS GLOBAL DE LAS ENCUESTAS

En el momento de analizar las encuestas se encontrd que: la edad de los tenderos
oscilan entre los 20 a 60 afios en donde sus caracteristicas principales son; la falta de
educacion superior ya que ellos cuenta con la culminacién del bachillerato; para los tenderos
la ubicacion es algo que va més allé& del contacto que puedan generar con el cliente ya que
buscan la comodidad y la facilidad de acceso a los productos, Al momento de hablar de

horarios y tiempos del establecimiento ellos manejan el mismo estandar sin importar el
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tamafio o caracteristicas de la tienda lo cual los lleva a dedicarles mas de 12 horas diarias al
establecimiento y en funcionamiento de domingo a domingo, al momento de adquirir el
producto lo buscan por distribuidores o mayorista, siempre con el fin de tener una mayor
economia para su establecimiento, para los tenderos al colocar los precios se fijan en los
porcentajes que le puedan asi ganar a cada producto dividiendo los por categorias, producto,
tamafio y rotacion, el mayor porcentaje de tenderos busca tener una organizacion interna de
su negocio por medio del manejo y registro de inventarios y la contabilidad, uno de los
factores comunes evidenciado en la mayoria de ellos tenderos fue la falta de informacién en

la presentacion de estrategias, para la mejora continua de su establecimiento comercial.

Luego del trabajo de campo realizado a partir del proceso de recoleccion de datos por
medio del instrumento de caracterizacion, y de las visitas frecuentes a los tenderos de las
tiendas de estudio, se continu6 con un unos de los objetivos primordiales de esta
investigacion, el capacitar a dichos tenderos, identificAndolo con un logo (anexo 3)
correspondiente a la investigacion; el cual se llevo a cabo los dias 16 y 23 de Agosto de 2017,
en el salon de la Parroquia Madre del divino amor en la Cll. 41b N° 162 este-15 en el barrio

Moralva en la respectiva localidad de estudio; en los horarios de 7 a 10 de la mafana.

El procedimiento de acogimiento de los tenderos con respecto a la capacitacion se
hizo por medio de un seguimiento frecuente a sus tiendas, comunicandoles sobre los dias y
horas tentativos de la capacitacion, los cuales se adaptaran al tiempo de los 10 tenderos de
estudio, ya asignados los dias y horarios se hizo la entrega a cada uno de ellos de una
respectiva invitacion (anexo 4) formal reiterando la informacion de los temas de

capacitacion.

Realizada la capacitacion en los dias correspondientes divididos en un horario de tres
horas cada dia, se llevo a cabo la reunion de los 10 tenderos; para el primer dia se realizo la
socializacion del maodulo de inventarios dictado por el profesor Richard Buitrago que
correspondid a las 3 horas, donde se evidencio una participacion asertiva por parte de los
tenderos con respecto al tema explicado, se emple6 una metodologia de estudio por medio de
diapositivas, ejemplos propuestos por el profesor Richard y experiencias contadas por los
mismo tenderos, lo que permitio la integracion de los tenderos con el tema de estudio. El

segundo dia de capacitacion fue liderado por los mismos integrantes de la investigacion y
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supervisado por el profesor, ese dia se traté los mddulos de Merchandising y Gestidn de
categorias dandole espacio a cada tema de una hora y media cada uno, manejando
diapositivas, socializacion de los temas con los tenderos y otorgandoles a cada tendero unos

talleres correspondientes a los temas tratados.

La capacitacion se evidencio por medio de fotos y videos (anexo 5) y se determin6
aplicar un modelo que nos permitiera evaluar el impacto que tuvo la enorme inversion de
tiempo y de dinero que se realizo a lo largo del estudio de campo. Del mismo modo para
simplificar nuestro esfuerzo a lo largo del desarrollo, se tuvo en cuenta que los contenidos
cualitativos, por lo cual su medicion no es una ciencia exacta sino interpretativa, se hizo
necesario pensarla en términos de indicadores, es decir, hechos observables que permitan
luego cuantificar los resultados; lo que nos llevo aceptar un modelo de trabajo que nos
acerque a unos objetivos de medicion, siendo el Modelo de Kirkpatrick, segun Jiménez y
Barchino (2010), lo definen como un modelo que parte de cuatro componentes, los cuales
permiten determinar la satisfaccion del participante, los conocimientos adquiridos, la
aplicacion de destrezas y la valoracion de los objetivos propuestos, en €l se describe de una
forma muy practica las técnicas de evaluacion de programas de capacitacion. Este modelo
nos habla de cuatro niveles de evaluacion, no obstante, es necesario explicar mas

ampliamente dichos niveles del modelo de Kirkpatrick.

e Reaccion: este nivel tiene como proposito medir las acciones del participante sobre
la capacitacion. Nos permite medir el grado de satisfaccién de los participantes con
respecto a la formacion que acaban de recibir; normalmente esta evaluacion se suele
realizar mediante una encuesta de satisfaccion (anexo 7) al acabar la capacitacion.
La evaluacion de este nivel sirve fundamentalmente para valorar los aspectos
positivos y negativos de una actividad formativa, con el fin de mejorarlo en

ediciones futuras.

El evaluador reune informacion sobre las opiniones de los participantes sobre determinadas
caracteristicas basicas de la capacitacion: los objetivos, contenido, utilidad, la forma de dar
clase o tutoria del profesor y sus metodos, lo apropiado de las instalaciones, el ritmo y claridad

de las explicaciones, materiales didacticos utilizados, etc.
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Aprendizaje: intenta medir los conocimientos y habilidades adquiridos por los
participantes a lo largo de la capacitacion. Para conseguir este objetivo se puede
realizar una prueba de control de conocimientos antes y después de la accién
formativa o también otros métodos como entrevistas con los participantes de la

capacitacion y talleres (anexo 6), realizacion de un trabajo de campo, etc.

Las evaluaciones de este nivel determinan el grado en que los participantes realmente

asimilaron lo que se les impartio, y puede estudiarse la relacion entre el aprendizaje y algunas

caracteristicas de la accion formativa, como pueden ser el contenido de la capacitacion, las

actividades de aprendizaje, la estructura de la capacitacion, los materiales y las herramientas

empleadas, etc.

Comportamiento: este nivel intenta medir si los participantes de la capacitacion
aplican en su trabajo los conocimientos adquiridos, y en consecuencia se producen
cambios en la prestacion de los servicios. Tenemos que tener en cuenta que estos
cambios en la prestacion del servicio pueden no ser inmediatos, y por tanto se
deberd esperar. La evaluacion habitualmente se realizada mediante entrevistas con
los participantes, ademas de la observacion del desempefio laboral de las tiendas.
En este tercer nivel de evaluacion nos preguntamos si los participantes estan
aplicando en su puesto de trabajo lo que aprendieron en el aula, cuales son los
elementos que usan mas y por qué hay algunos elementos del curso que no se usan
en absoluto.

Resultados. mide cémo el cambio producido en el participante a partir de la
capacitacion impacta en los resultados de la tienda. Las herramientas son los
indicadores de negocio (manejo de inventarios, rotacion de producto, exhibicion
de producto, trafico de la tienda) que, en este caso, requieren relacionarse con la
capacitacion. Esto ultimo no es sencillo, teniendo en cuenta que hay que traducir
resultados cualitativos a cuantitativos y que, ademas, son multiples las variables
que intervienen en los resultados comerciales. Se requiere un analisis objetivo que
contemple las diferentes variables en su contexto y pondere el grado en que en el
mismo ha impactado la capacitacion. Con la respectiva explicacion de cada nivel,
se determind los items a tener en cuenta para este modelo y asi determinar lo
asertivo de cada nivel y concluir por completo la satisfaccion de la capacitacion

por parte de los tenderos.



Tabla 6: Modelo de evaluacion de la capacitacion

, . Momento de
Evaluacion de la Objetivo de la Agente/s
. . Aspectos a evaluar Instrumento la
Formacion evaluacion evaluador/es L
evaluacion
Objetivos, Contenidos, Encuesta de
Valorar los aspectos - . . . ., Una vez
., . ., Logistica, Medios de Educacion satisfaccion |_. ..
Reaccion basicos de la accion - : . finalizada la
. proyeccion, aula, Continuada segun .
formativa . . capacitacion.
gestion y formadores participantes
: Madulos de la Socializacion
Medir los o
e capacitacion, con los -
o conocimientos . - . A finalizar
Aprendizaje .. .. | Inventarios, Gestion de | Formadores | participantes
adquiridos de la accién . cada modulo
. categorias, y talleres
formativa . -
Merchandising practicos
Manejo de inventarios, Por medio de
Exhibicién de visitasala |Una semana
Comprobar el impacto | categorias de producto tiendayde |despuésde la
Comportamiento de lo aprendido vs lo y su ubicacion en Formadores |una finalizacion
aplicado en la tiendas. | gondola, de material recoleccion |de la
P.O.P, manejo de de material | capacitacion.
surtido fotografico
Determinar si el Por medio de
. : . Una semana
cambio producido en el visitas a la .
.. . ., . después de la
participante a partir de | Rotacién de producto, tienday L
Resultados o e i Formadores . finalizacién
la capacitacion impacta |trafico en la tienda entrevistas de la
en los resultados de la con los o
. capacitacion.
tienda tenderos.

Fuente: Elaboracion propia



e Anadlisis de la evaluacién de la capacitacion

Reaccion: Andlisis de las encuestas de satisfaccion

Grafica 17: Calificacion del contenido de los médulos
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Fuente: Andlisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas de

satisfaccion elaboradas en la localidad de San Cristbal de Bogot4 Colombia por los autores.

Los temas, actividades, planeacion y distribucién del contenido de la capacitacion
dieron una calificacion entre alto y muy alto, obteniendo un 17% y 83% de satisfaccion entre
los participantes encuestados respectivamente.

Grafica 18: Calificacion del docente
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Fuente: Analisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas de

satisfaccion elaboradas en la localidad de San Cristobal de Bogotad Colombia por los autores.

La informacion y el dominio del docente en el tema alcanzaron un 99%, de interés en
los participantes, contando con un buen manejo con estrategias didacticas (ejemplos,

analogias, anécdotas, préacticas, etc.) Porcentaje que se encuentra entre alto y muy alto.
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Grafica 19: Calificacion de la organizacion
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Fuente: Andlisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas de

satisfaccion elaboradas en la localidad de San Cristobal de Bogota Colombia por los autores.

La percepcion de organizacion de la Universidad ECCI que tuvieron los participantes
del curso, los medios proporcionados y el lugar donde se realizé la capacitacion obtuvo una
calificacion entre alto y muy alto, alcanzando entre un 18% y 82% de satisfaccion entre los
participantes.

Grafica 20: Calificacion del cumplimiento de las fechas
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Fuente: Analisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas de

satisfaccion elaboradas en la localidad de San Cristbal de Bogot4 Colombia por los autores.

Las personas encuestadas calificaron entre alto y muy alto el nivel de cumplimiento

del cronograma de la capacitacion.
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Grafica 21: Calificacion del nivel de satisfaccion
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Fuente: Andlisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas de

satisfaccion elaboradas en la localidad de San Cristobal de Bogota Colombia por los autores.

Esta grafica representa el nivel de satisfaccion que tuvieron los participantes al finalizar
la actividad. Todos los participantes encuestados tuvieron un nivel de satisfaccion muy alto de

la capacitacion.

Grafica 22: Calificacion del espacio donde se desarrollo la capacitacion
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Fuente: Andlisis y tabulacion de Datos de acuerdo a una seleccion de 10 tenderos; encuestas de

satisfaccion elaboradas en la localidad de San Cristbal de Bogota Colombia por los autores.

Esta gréafica representa el nivel de satisfaccion que los participantes tuvieron del
espacio donde se ha desarrollado la actividad, considerandolo entre muy inadecuado (plan de
mejora) y altamente adecuado. Los participantes consideraron el espacio muy adecuado para

las practicas.
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Los tenderos pudieron evidenciar el gran trabajo anterior a la realizacion de las
capacitaciones, iniciando desde las visitas a cada una de sus tiendas para la invitacion, hasta
el lugar y los implementos utilizados para la capacitacion. Se logré gestionar un espacio
idéneo en donde los tenderos se sintieron cémodos por distintos factores como; la cercania a
sus establecimientos, el tamafio y condiciones del espacio. Factores minimos como la
identificacién de cada uno de los participantes asi como de los formadores y capacitadores
género en cada uno de los tenderos confianza, seguridad y la evidencia de una planeacion
efectiva para la realizacion de las capacitaciones y de los modulos de formacion, todo fue
evidenciado por medio de encuestas, que cada tendero diligencio, y califico su nivel de
satisfaccion con cada aspecto antes mencionado, con esta calificacidn se evidencio la
eficiencia y eficacia del proceso de capacitacion por parte de los formadores, donde se

identifica un nivel alto y muy alto en los diferentes aspectos de satisfaccion.

Aprendizaje: Los participantes fueron evaluados por medio de talleres y
socializacion con respecto a los diferentes modulos, identificando la aceptacion de los temas.
Se buscé hacer los talleres enfocados en la aplicacion directa en cada uno de sus
establecimientos, para generar desde el momento de la capacitacion el cambio dentro de cada
una de sus tiendas, y mediante las socializaciones direccionar y asesorar de forma adecuada
la implementacion de cada modulo segun el tamafio y caracteristicas de la tienda. Tanto en
los talleres como en la socializacion mientras la capacitacion se evidencio lo asertivos y
participativos que fueron los tenderos con respecto a los temas explicados, su clara
comprension e interpretacion de los conocimientos adquiridos tras ser revelados en las

respuestas de los talleres y la socializacién de los temas.

Comportamiento: Al momento de visitar las tiendas luego de la realizacion de la
capacitacion, se evidenciaron claramente los cambios que realizaron los tenderos,
principalmente en la exhibicién y manejo de surtido de productos. Esta identificacion de los
cambios se evidencian a través de una tabla comparativa del antes y después de la
capacitacion. Esto genero una mejora visual y estética de los establecimientos, ya que
algunos de ellos tenian poca organizacion, mal manejo de categorias y espacios vacios. Esto

le ayuda a generar un agrado hacia la tienda, produciendo trafico de compra.



Tabla 7: Cuadro Comparativo del antes y después de la capacitacion

Fachada Antes Después

 Supermercado

lios Tol: 206 48 21
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Resultados: Los tenderos evidenciaron grandes cambios en cuanto al nivel de
rotacion de producto y mayor tréfico en sus establecimientos, debido a los cambios realizados
posteriormente a la capacitacion. Uno de los factores mas influyentes en la rotacion de
producto fue la implementacion de estrategias en la colocacion y exhibicion de productos en

las puntas de las gdndolas, al igual que los cambios y las mejoras de la estructuras de surtido.

Para concluir, la evaluacion de la capacitacion, este modelo permiti6 tener un aspecto
mucho mas claro del proceso de la misma, mostrando el anélisis de cada nivel de evaluacion
y asi generando una recopilacién de resultados y evidencias, gracias a la planeaciony a la
buena gestion para la realizacién de las capacitaciones; les brindo a cada uno de los tenderos
mayor confianza en el proyecto, lo que permitio tener un mayor acercamiento con ellos,
gracias a que se reflejé su interés y disposicién por la aceptacion de los nuevos

conocimientos y su aplicacion en los establecimientos.

Para finalizar con el proceso se hizo entrega a cada uno de los participantes del
certificado de asistencia a la capacitacidn (anexo 8) con el titulo respectivo a Administracion
del Inventario, Categoria y Exhibicion, constando que fue con una duracién de 40 horas, dado
de que se determind que no es solo el proceso de capacitacion, sino todo lo que conlleva el
trabajo de campo; desde la convocatoria de tienda por tienda a la participacion de esta
formacién, el persuadir a cada tendero a participar, el visitar frecuentemente el punto de
venta, el evidenciar el largo proceso de evolucion del establecimiento del antes y después de
la capacitacion y la entrega de la certificacion y de un CD con la presentacion de los

maodulos y la revista Retail, la guia para los tenderos.
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11. DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

Por medio de una investigacion con un enfoque de capacitacion en Retail; como objeto
de estudio los barrios de la localidad de San Cristobal sur de la ciudad de Bogota, se realizé la
identificacion del perfil de caracterizacion de los tenderos, su administracion y gestion en la
tienda, el aproximado de mentas mensuales; encontrando conductas, patrones y relaciones que
permitieron el acercamiento con los tenderos, con el objetivo de proponerles la participacion a
las capacitaciones; sin embargo en esta parte del proceso se pudo concluir que una gran parte
de estas personas tenian la disposicion de mejorar su establecimiento y aprender cosas nuevas
para lograrlo, pero tenian un gran impedimento que era el tiempo, dado que en la mayoria de
las ocasiones los duefios de estos negocios eran los encargados de atenderlos. Por otra parte se
concluy6 que otra gran parte de los tenderos visitados, por distintas razones como la negacion
al cambio o sentir miedo al implementar distintas técnicas o emplear conocimientos nuevos,

eran indiferentes frente a las visitas realizadas.

La informacion que da el analisis comparado de los resultados de los diferentes
barrios como lo fue Moralva, Altamira y San Vicente, permitié diagnosticar diferentes

elementos abordados en el estudio, como es el caso de:

Perfil: El tendero presenta un indice del 45% de edades que oscilan entre 51 y 60
afios. En relacién con la formacion y educacion se observa un 90% entre primaria y
secundaria. Mas del 74% de los tenderos son casados formalmente o viven en union libre, en

relacion a los hogares se destaca que su nucleo familiar se conforma principalmente entre 3 'y
5 personas.

Abastecimiento: Més del 60% de los tenderos se abastece directamente del
distribuidor y el 40% restante utilizan el canal mayorista para su abastecimiento.

El 80% dicen ponerle un porcentaje para fijar el precio del producto, pero dependiendo su
categoria y el 25% concuerda en fijarselo dependiendo los precios de la competencia; aunque
el 60% de los tenderos llevan una contabilidad, siendo un 30% de ellos, con ayuda de un
software para mantener un stock de seguridad en la administracion de sus inventarios para
cubrir permanentemente las necesidades de sus clientes; y el 30% restante por medio de un

contador o si no el mas famoso control de inventario el cuaderno.
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En un 42% de los tiendas de estudio las ventas mas representativas se encuentran en la
categoria de abarrotes, son los productos que mas rota en el punto de venta, al igual que los

productos de consumo diario, generan una compra frecuente, segun el 25% de los tenderos.

Se observa que los tenderos no apalancan sus operaciones con los proveedores debido a que
su forma de pago mas frecuente es de contado, lo que le exige tener un ciclo de efectivo muy
agil para operar sin dificultades. De alli que el tendero normalmente no maneje altos
volimenes de inventario y le dificulte no poder acceder a descuentos que el

proveedor da por este concepto, afectando su poder de negociacion para que le otorguen
mayores plazos de pago y, por ende, disminuir sus costos y su nivel de competitividad.
Usualmente la tienda es un negocio familiar que constituye hasta en un 87% la fuente
principal de sus ingresos. Los tenderos usualmente viven en el mismo lugar donde se ubica su
negocio porque segun las encuestas aplicadas en un 60% las jornadas laborales pueden
extenderse por mas de 12 horas diarias, los sietes dias a la semana.

Con relacion al a vinculacion laboral, se puedo observar que este tipo de negocios, en
la localidad que se encuentran tienden a vincular empleados debido a que argumentan que en
el sector mientras realizan la compra, también realizan hurtos y se llegan a llevar productos
sin pagar, sin embargo estas empleados son contratados por prestacion de servicios, dado a
que los ingresos no son lo suficientemente altos para poder garantizar una contratacion
formal a sus empleados.

Esta tendencia se puede comprender en el contexto cultural enddgeno del desarrollo y
evolucion que ha tenido este tipo de negocio, como alternativa familiar de subsistencia, la
cual se asume como alternativa cuando alguno de los principales proveedores de ingresos en
el hogar queda desempleado.

En términos de rentabilidad y utilidades de la unidad de negocio denominado tienda de
barrio que mas del 60% de los tenderos de la localidad de San Cristobal manifiestan tener

utilidades mensuales superiores a diez millones.
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En cuanto a las capacitaciones se pudo evidenciar varios aspectos de los cuales los
tenderos tomaron la iniciativa y la decision de afrontar el cambio desde el primer momento
en que decidieron ser parte del proyecto; al iniciar la capacitacion se not6 el compromiso y
dedicacién de cada uno de ellos, se evidenci6 desde primer momento iniciando con la
asistencias a las capacitaciones, y lo que se desarrollé en ellos se ve reflejado en sus
establecimientos, en el momento de hacer las socializaciones de las capacitaciones con los
tenderos, se pudo tener un acercamiento con ellos y conocer mucho mas sus necesidades,
frente a los inconvenientes de los nuevos formatos de autoservicio que se presentan en la
localidad y cerca a estos barrios de estudio, ellos presentaban su inconformidad con respecto
a estas tiendas de descuento, dado que son conscientes que son una competencia no directa
pero si se ven afectados por sus precios, los cuales ellos no pueden competir; por tal
inconformidad, se llego a la conclusion de que ellos no le pueden competir con precios, pero
si pueden ser un factor diferencial en el mercado del Retail, con su prestacion de servicio mas
informal y acercamiento con los clientes, con sus procesos de gestion, administracion,

manejo y exhibicion de producto que le aportan los médulos de capacitaciones a sus fines.

De lo anterior se pudo concluir que los tenderos no tenian mucho conocimiento con
respecto a la relacion con los proveedores, lo que generaba muchas veces ganancia para el
proveedor pero no para las tiendas. Por otro lado las personas que participaron en la
capacitacion salieron con una vision mucho mas amplia de las oportunidades que generar
dentro de sus establecimientos. Con el fin de evidenciar cambios en cuanto a la organizacion,
surtidos, distribucion, manejo y exhibicién de producto en los establecimientos comerciales
de cada uno y generarles ese diferenciador para seguir siendo participes del mercado Retail,

no siendo los lideres, pero tampoco siendo olvidados u opacados por otros formatos de Retail.

En sintesis, se puede observar que la unidad de negocio tienda de barrio tiene una
connotacion relevante frente al dinamismo del desarrollo local, pues ademas que se convierte
en una posibilidad de ingresos para un buen nimero de hogares, permite la comercializacién
de bienes facilitando asi, el aprovisionamiento cercano de alimentos y productos perecederos,
en términos socioldgicos la tienda de barrio tiene una incidencia lata en la consolidacion del a
vida y cotidianidad del ciudadano, pues permite generar mejores relaciones de vecindad,
expresadas muchas veces en mayor civismo y compromiso con el territorio.

Lamentablemente, prima la informalidad en muchos de sus procesos, lo que conlleva a que
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no se puedan optimizar sus capacidades y mitigar sus fallas, pues al no tener un seguimiento
en sus diferentes areas de gestion y de inventarios en muchos casos la tienda de barrio se
perpetua de generacion en generacion sin posibilidades de evolucion, donde solo importa que
permita la subsistencia de sus propietarios condicionando asi, las posibilidades de generar

mayor desarrollo local con beneficio colectivo.



55

12. REFERENCIAS

Andi. (2014). Boletin Retail No 47. Obtenido de
http://www.andi.com.co/cpcd/Boletin%202014/Boletin%20Retail%20N0%2047.pdf

Arango Jaramillo, A. M., & Renteria Ocampo, G. A. (2008). Disefio de un programa de
capacitacién en calidad para los tenderos de la Ciudad de Armenia (Bachelor's thesis, Pereira:
Universidad Tecnologica de Pereira).
http://repositorio.utp.edu.co/dspace/bitstream/handle/11059/1532/6583124 A662.pdf?sequenc
e=1

Blake, O. (1999). La capacitacion: un recurso dinamizador de las organizaciones. Editorial
Macchi. Obtenido de file:///C:/Users/User/Desktop/410093801.pdf

Carreon, A. (2014). 10 tendencias de retail para el 2014. Merca 2.0, 5-14. Obtenido de
https://www.merca20.com/10-tendencias-de-retail-para-el-2014-primera-parte/

Carreon, A. (2016). Tendencias de retail para 2017. Merca 2.0, 12-15. Obtenido de
https://www.merca20.com/tendencias-retail-2017/

Dane. (2015). Las tiendas de barrio se adaptan al cambio. Obtenido de
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/agropecuario/sipsa/Sem_14mar_20mar_2015.
pdf

Fenalco. (30 de mayo de 2015). http://www.fenalco.com.co/. Obtenido de
http://www.fenalco.com.co/:http://www.fenalco.com.co/sites/default/files/foroseconomicos/J
UAN%20MANUEL%20MEDINA.pdf

Gomez, B. G., & Garcia, M. M. (1999). Calidad en la prestacion del servicio percibida por
los consumidores de tiendas tradicionales de alimentacion. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/565218.pdf

Henao, J. (2016). EI canal moderno en Colombia. Obtenido de
https://www.eficacia.com.co/site/canal-moderno-colombia/

Howe, N., & Strauss, W. (2009). Millennials rising: The next great generation. Vintage.
Obtenido de
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=To_Eu9HCNqIC&oi=fnd&pg=PA3&dg=+mill
ennials&ots=kbTjPfHUBP&sig=jINjdeutXKgV-
K518KShHNCfwRo#v=onepage&qg=millennials&f=false

Jiménez, L; & Barchino, R. (2010). Evaluacion e implantacion de un modelo de evaluacion
de acciones formativas. Obtenido de https://spedece.uah.es/papers/Jimenez_Final.pdf


http://www.andi.com.co/cpcd/Boletin%202014/Boletin%20Retail%20No%2047.pdf
http://www.andi.com.co/cpcd/Boletin%202014/Boletin%20Retail%20No%2047.pdf
http://repositorio.utp.edu.co/dspace/bitstream/handle/11059/1532/6583124A662.pdf?sequence=1
http://repositorio.utp.edu.co/dspace/bitstream/handle/11059/1532/6583124A662.pdf?sequence=1
file:///C:/Users/User/Desktop/410093801.pdf
https://www.merca20.com/10-tendencias-de-retail-para-el-2014-primera-parte/
https://www.merca20.com/tendencias-retail-2017/
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/agropecuario/sipsa/Sem_14mar_20mar_2015.pdf
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/agropecuario/sipsa/Sem_14mar_20mar_2015.pdf
https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/565218.pdf
https://www.eficacia.com.co/site/canal-moderno-colombia/
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=To_Eu9HCNqIC&oi=fnd&pg=PA3&dq=+millennials&ots=kbTjPfHUBP&sig=jJNj4eutXKgV-K518KSbHNCfwRo#v=onepage&q=millennials&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=To_Eu9HCNqIC&oi=fnd&pg=PA3&dq=+millennials&ots=kbTjPfHUBP&sig=jJNj4eutXKgV-K518KSbHNCfwRo#v=onepage&q=millennials&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=To_Eu9HCNqIC&oi=fnd&pg=PA3&dq=+millennials&ots=kbTjPfHUBP&sig=jJNj4eutXKgV-K518KSbHNCfwRo#v=onepage&q=millennials&f=false

56

Marketing directo (2014) Para qué sirve el big data?
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/eventos-y-formacion/para-que-sirve-
el-big-data

Marketing directo (2016) Shopper marketing, el relevo de las estrategias en punto de venta.
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/marketing/shopper-marketing-el-
relevo-de-las-estrategias-en-punto-de-venta

Martinez, F. T. (2017). D1 y Justo y Bueno: ;un fraude disfrazado de precios bajos? Bogota:
Las 2 orillas. Obtenido de https://www.las2orillas.co/d1-justo-bueno-fraude-disfrazado-
precios-bajos/

Mauledn, J. R. (2001, Octubre). Los canales cortos de comercializacion alimentaria como
alternativa de los pequefios agricultores ante la globalizacion: el caso espafiol. In XXIII
Congreso de la Asociacion Latino Americana de Sociologia. Comision de trabajo 21, Crisis
agropecuaria, globalizacién y alternativas campesinas. Obtenido de
http://media.utp.edu.co/centro-gestion-ambiental/archivos/documentos-relacionados-con-
agroecologia-seguridad-y-soberania-alimentaria/ccc-alternativa-de-los-pequenos-agricultores-
frente-a-la-globalizacionpdf.PDF

Merca 2.0 (2015) ¢Quiénes son los Millennials y que los hace tan importantes?
https://www.merca20.com/que-son-los-millenials-y-por-que-hay-que-entenderlos/2/

Nielsen. (2015). 6 Tendencias de Retail en América Latina. Copyright ©. Obtenido de
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/co/docs/Reports/2016/6%20Tendencias%
20del%20Retail%20en%20Am%C3%A9rica%?20Latina.pdf

Paramo, P. (2010). El valor de la tienda de barrio. Editorial Uninorte. Obtenido de
http://www.uninorte.edu.co/documents/73923/298813/Investigaciones+al+servicio+de+la+so
ciedad+-+Junio-Julio+2010.pdf/f2424e93-f143-4fbe-9¢c45-22198cf12ca9?version=1.1

Prada Paez, A. A., & Garcia Gutiérrez, L. L. (2012). Propuesta para el uso de herramientas de
Marketing Relacional por parte de PYMES de alimentos para tenderos en la localidad de
Chapinero en Bogota (Bachelor's thesis).
https://repository.javeriana.edu.co/handle/10554/10724

Alvarez, G. (2011). Tiendas de barrio siguen siendo protagonistas en la economia. Portafolio.
Obtenido de http://www.portafolio.co/negocios/empresas/tiendas-barrio-siguen-siendo-
protagonistas-economia-140768

Reyes, R. O. (2012). Nuevas tendencias de mercado y uso de tecnologias, en la gestion de
categorias y establecimientos de Retail. Bogota: Revista Internacional de Economia y Gestion
de las Organizaciones. Obtenido de file:///C:/Users/User/Downloads/813-2602-2-PB.pdf


https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/eventos-y-formacion/para-que-sirve-el-big-data
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/eventos-y-formacion/para-que-sirve-el-big-data
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/marketing/shopper-marketing-el-relevo-de-las-estrategias-en-punto-de-venta
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/marketing/shopper-marketing-el-relevo-de-las-estrategias-en-punto-de-venta
https://www.marketingdirecto.com/marketing-general/marketing/shopper-marketing-el-relevo-de-las-estrategias-en-punto-de-venta
https://www.las2orillas.co/d1-justo-bueno-fraude-disfrazado-precios-bajos/
https://www.las2orillas.co/d1-justo-bueno-fraude-disfrazado-precios-bajos/
http://media.utp.edu.co/centro-gestion-ambiental/archivos/documentos-relacionados-con-agroecologia-seguridad-y-soberania-alimentaria/ccc-alternativa-de-los-pequenos-agricultores-frente-a-la-globalizacionpdf.PDF
http://media.utp.edu.co/centro-gestion-ambiental/archivos/documentos-relacionados-con-agroecologia-seguridad-y-soberania-alimentaria/ccc-alternativa-de-los-pequenos-agricultores-frente-a-la-globalizacionpdf.PDF
http://media.utp.edu.co/centro-gestion-ambiental/archivos/documentos-relacionados-con-agroecologia-seguridad-y-soberania-alimentaria/ccc-alternativa-de-los-pequenos-agricultores-frente-a-la-globalizacionpdf.PDF
https://www.merca20.com/que-son-los-millenials-y-por-que-hay-que-entenderlos/2/
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/co/docs/Reports/2016/6%20Tendencias%20del%20Retail%20en%20Am%C3%A9rica%20Latina.pdf
http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/co/docs/Reports/2016/6%20Tendencias%20del%20Retail%20en%20Am%C3%A9rica%20Latina.pdf
https://repository.javeriana.edu.co/handle/10554/10724
http://www.portafolio.co/negocios/empresas/tiendas-barrio-siguen-siendo-protagonistas-economia-140768
http://www.portafolio.co/negocios/empresas/tiendas-barrio-siguen-siendo-protagonistas-economia-140768
file:///C:/Users/User/Downloads/813-2602-2-PB.pdf

57

Sampieri, R. H., Collado, C. F., Lucio, P. B., & Pérez, M. D. L. L. C. (2014). Metodologia de
la investigacion (6a edicion). México: Mcgraw-hill.
https://docs.google.com/viewer?a=v&pid=sites&srcid=Z2GVmY XVsdGRvbWFpbnxjb250Y
WR1cmlhcHVibGIljY TKSMDUXMHxneDoONMMXMTYONzkxNzliZmYw

Siliceo, A. (2006). Capacitacion y desarrollo de personal. Editorial Limusa. Obtenido de
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=CJhlsrSuIMUC&oi=fnd&pg=PA5&dg=m%C3
%A9todos+de+capacitaci%C3%B3n&ots=IRm_8N8I5R&sig=45Ya_fv3tNX0741b7HFOUVR
r_Kl#v=onepage&q=m%C3%A9todos%20de%20capacitaci%C3%B3n&f=false

Sintec. (2013). Caracteristicas de los Canales de Comercio Minorista en Colombia. Bogota:
Sintec. Obtenido de http://www.sintec.com/wp-content/uploads/2013/01/Caracteristicas-de-
los-Canales-de-Comercio-Minorista-en-Colombia_Sintec.pdf

Triana, G. (1989). La cultura popular en Colombia. Nueva Historia de Colombia. (pp. 23-
24). Bogota: Planeta. Obtenido de http://www.scielo.org.co/pdf/pege/n32/n32a06.pdf

Mapa de ruta de capacitacion tenderos (2017) Obtenido de
https://www.google.com/maps/d/viewer?mid=1QxMzVZX3SpSEZqi50TF3BYgAqUO&II=4
.54793141133018%2C-74.08465000000001&2=16


https://docs.google.com/viewer?a=v&pid=sites&srcid=ZGVmYXVsdGRvbWFpbnxjb250YWR1cmlhcHVibGljYTk5MDUxMHxneDo0NmMxMTY0NzkxNzliZmYw
https://docs.google.com/viewer?a=v&pid=sites&srcid=ZGVmYXVsdGRvbWFpbnxjb250YWR1cmlhcHVibGljYTk5MDUxMHxneDo0NmMxMTY0NzkxNzliZmYw
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=CJhlsrSuIMUC&oi=fnd&pg=PA5&dq=m%C3%A9todos+de+capacitaci%C3%B3n&ots=lRm_8N8I5R&sig=45Ya_fv3tNX074Ib7HF0UvRr_KI#v=onepage&q=m%C3%A9todos%20de%20capacitaci%C3%B3n&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=CJhlsrSuIMUC&oi=fnd&pg=PA5&dq=m%C3%A9todos+de+capacitaci%C3%B3n&ots=lRm_8N8I5R&sig=45Ya_fv3tNX074Ib7HF0UvRr_KI#v=onepage&q=m%C3%A9todos%20de%20capacitaci%C3%B3n&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=CJhlsrSuIMUC&oi=fnd&pg=PA5&dq=m%C3%A9todos+de+capacitaci%C3%B3n&ots=lRm_8N8I5R&sig=45Ya_fv3tNX074Ib7HF0UvRr_KI#v=onepage&q=m%C3%A9todos%20de%20capacitaci%C3%B3n&f=false
http://www.scielo.org.co/pdf/pege/n32/n32a06.pdf

58

Anexos
e Anexo 1: Encuesta de caracterizacion de perfiles

UNIVERSIDAD INSTRUMENTO PARA CARACTERIZACION
1] ECCI Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas

Estimado tendero: le solicitamos que responda objetivamente las siguientes preguntas. Bl presente instrumento es un insumo importante|
para el ESTUDIO DE TEMDEMNCIAS DE RETAILING PARA WERIFICAR EL IMPACTO DE LOS NUEVOS MODELOS DE AUTOSERVICIO FRENTE A LAS
TIENDAS TRADICIOMALES EM EL SECTOR DEL SUR EN BOGOTA |, de agui se construirdn estrotegios y octividodes para realizar
capacitaciones que mejoren el rendimiento de su establecimiento

INFORMACION PERSONAL

IDENTIFICACION DEL ENCARGADO DE LA TIENDA: C.C

NOMBRES: |APELLIDDS : |E mail:

TELEFONO: CEL: GENERO: Fem El Masc D EDAD
ESTRATO SOCIOECONOMICO: DIRECCION RESIDENCIAL

ESTADC CIVIL: N.2 de HIIOS; LOCALIDAD: BARRIC:
CIUDAD DE NACIMIENTO CIUDAD DE DOMICILIO

INFORMACION ACADEMICA

Méximo nivel académico obtenido:

Bachiller I:l Técnico l:l Tecnologo l:l Profesional l:l Postgrado l:l

Tipo de colegio terminacion del bachillerato: PRIVADO |:| PUBLICO |:| Localidad:
Nombre de |a Institucidn:
Ha cursado Estudios Superiores: 51 NO Nombre de la Universidad:

Titulo Obtenido: Nivel académico alcanzado:

INFORMACION DEL ESTABLECIMIENTO

¢ En que ubicacion de la ciudad se encuentra su establecimiento:
a) Via Arteria

b} Calle principal del barrio e} Sector comercial

c) Avenida de acceso principal

d) Dentro del barrio f] Otros, Cual?

iQue fue lo mas relevante a la hora de ubicar su establecimiento en esta zona?

a) Porla calidad en la atencidn al consumidor f| Por que encuentren todo el servicio y productos en un
mismo lugar.

b} Por cercania a la carretera de acceso al la zona g) Por decisiones fortuitas

c) Por Facilidad en las vias de comunicacion h ) Por compensacion en los precios que se ofrece para la

zona de venta
d} Por estructura, servicio y calidad en los productos

que se ofrecen i) otros, Cual?

€] Porreconocimiento a las zona de mayor afluencia de
publico




¢ Donde esta ubicado el
establecimiento es?

Propio Arrendadb{

El establecimiento esta dentro de las instalaciones de
la vivienda familiar?

sl
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EL ESTABLECIMIENTO ESTA ABIERTO:

a) Todos los dias (L-L)

k) Lunes a Viernes

c) Findesemana

d) Otro, Cual?

]

¢ CUANTAS HORAS TIENE ABIERTO SU ESTABLECIMIENTO?

a) 1A4HORAS DIARIAS

b) 5 A B HORAS DIARIAS

c] 3 A12 HORAS DIARIAS

d) MAS DE 12 HORAS DIARIAS

¢CUAL ES LA JORNADA ?
al Mafiana

b) Tarde

c) MNoche

d) Todo el dia

¢ Cual es la categoria de Productos que mas se mueve dentro del establecimiento?

LOS PRODUCTOS LOS ADQUIERE A TRAVES DE:

a) Mayoristas

b) Distribuidores

c) Supermercados y/o grandes superficies

d) Otro, Cual?

[]

LOS PRECIOS DE SUS PRODUCTOS, LOS FUJA:

a) Deacuerdo a la competencia c) Aplicando un porcentajel:l Cual?
k) Precios del mercado
Controla los inventarios de sus productos? Sl NO ‘ | Lleva la contabilidad? sl ‘ |NO ‘ |

COMO MANEJA LA CONTABILIDAD ¥ QUE TIPO DE SOFTWARE UTILIZA?

LOS CLIENTES SON:
a) Siempre los mismos

b} Mo siempre los mismos

c) Cambian permanentemente
d) Otros, Cual?

[ ]

UTILIZA ESTRATEGIAS PARA:
al Wender mas

b) Cumplir las metas de ventas

c) Controlar los gastos

d) O, no necesita estrategias

Razdn social Empresa:

|Ema'||:
1

Teléfono:

Alguna vez 3 participado de algln curso o capacitacion, frente a temas de merchandaising o estrategias de

puntos de venta? st NO

Estaria dispuesto hacer parte de una capacitacion con respecto a layout, colocacion de producto, . NO

comunicacion y Merchandising?

Mombre de lefe inmediato: Direccion:

Cuales son las ventas mensuales aproximadas del establecimiento

Menos de 1 Entre 1-2 Entre 2-3 Entre 3-5 Entre 5- Entre 7- Mas de
millén l:l millones l:l millones l:l millones I:I 7 I:IlD millocnes 10

Gracias por su apoyo v por contestar esta encuesta

e Anexo 2: Logo de capacitacion
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Anexo 3: Invitaciones

S_7

Cll. 41b Sur #16a Este-15

Hora: 7:00AM-10:00AM

Médulos de capacitacion:

Merchandising y Surtido.

uni

Lugar: Parroquia madre del divino amor

Dias: Miércoles 16 y 23 de agosto

NUmero de contacto: 3192033954

Provecto
RETAILING

uuuuuuuu

---J

Retailing, Inventarios, Gestion de
catergorias, Gondolas, P.O.P, Estrategias, I

Anexo 4: Video de capacitacién

https://www.youtube.com/watch?v=0hQcwbVJinc&feature=youtu.be

Anexo 5: Talleres

i

Seminario de Capacitacion a Tenderos m
« Ejercicio Aloduls Merchasdising “2ECCI
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https://www.youtube.com/watch?v=OhQcwbVJinc&feature=youtu.be

Seminario de Capacitacion a Tenderos i
fRECCI
o Fjercicio Moduls Gestion de Catezoriss

1) Seuin bo bzl am o o de chcacale gue Lpo de pdodobo ik aenl en
i ostdshoaneenio. Indiogudo con e X sauie ke aneoses goo comesponts

21 Scubn bow raveles v acess dof lmscdl, que peoddichs o su esshittssionto et
en cals e kcndo o cuala lo explicate,
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Seminario de Capacitacion a Tenderos m
fRECCI

+ Ejercicio Material P.OP

1. Teniendo e cuenta los seieas vissos y los ejesnplos, sscoja una o mis opeiones de
snaterial FOLP gue insplesentania en su tienda y pam qué tipe de productos.

Realice w dibujo o boceto de et se verla el tipo de matenial PO que escogid
en el pumo averior para su liende

3. Eaplique beevensente pongue ¢ material F.OLE es un factor docisivo de la coompr en
el punio de venta

-
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Anexo 6: Encuesta de satisfaccion

Gestion det 1

Fechade

diligenciamiento Tema de a actividad

stimado participante favor contestar objetivament

nie las
endo cinee (5) el valor mas alto y unc (7) el mas bajo.
CONTENIDO (ponderacian 0%} 1 2z ¥3 a4 |5
1

Los temas tratzdos son apiicables a su actividad laboral.

Los temas tratados respondieron a sus intereses y expectativas.

2
3 Las actividades la permitieron participar y atender a ¢

tema de

4

La planeacidn y distribucian del tiempo permitid el logro de los cbjz

£ Qué oportunidades de mejora identiiico?

£ Qué fortaleza identifico?

CONFERENCISTA - PONENTE (ponﬁeracién 40%)

1 Proyect6 una imagen adecuada

Z Despertd y mantuva el interés del participante
3

Ayudd a la comprensién de los temas con estrategias didacticas (eje:
anecdotas, etc).

iemplos, anzlogizs,

4 Utilizo un lenguajz, un ritmo de exposicion y un tono de voz apropiadc

- La informacién que properciond fue clara y completa

6 Present6 el esquema ganeral de los temas y mencions los cbjetivos de esta actividad

4 Considera que el instructor tiene un dominio adecuado del tema .
FS

El material didactico (1aminas, diapositivas, lecturas, eic)) fue variadeo y apropiado.

£Qué oportunidades de mejorz identifico?

£ Quié fortaleza identifico?

ORGANIZACION (ponderacisn 20%)

1 El nivel de trato que ¢

5 Los medios y mediaciones (compuladores
B | oportunamente y ex buenas condicionas.
R

v proporcionada
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