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RESUMEN

Las tiendas de barrio son mas que pequefias empresas, creadas producto de la busqueda por
lograr independencia econdémica e intermediarias entre clientes y empresas productoras; las
tiendas son ejes que refuerzan la cultura urbana y forman parte del inventario de la sociedad que
reclama atencién personalizada, amable y agradable donde se intercambien palabras y

conversaciones entre la comunidad.

Este trabajo de investigacion buscaba establecer el estado en que se encuentra la relacién entre
las tiendas del barrio Rosablanca en la ciudad de Girardot y sus clientes como uno de sus grupos
de interés, bajo aspectos como la cercania, la confianza, el consumo y el crédito por medio del
acercamiento a los tenderos en busqueda de informacion primaria que permita una descripcion

real de la situacion.

Palabras clave: Tiendas de barrio, clientes, consumo, crédito, proveedores, Girardot,

Rosablanca.

ABSTRACT

The neighborhood shops are more than little business created looking for economic
independence and intermediate between customers and factories; the neighborhood shops are
axes that straight urban culture, they part of inventory of society who claim for personalized,
neighborly and pleasant attention, where the people exchange words and conversations between

community.

This research seeks to establish the way in which is found the relation between the neighborhood
shops of Rosablanca in the city of Girardot and its customers as one of their stakeholders, under
aspects such as the nearly, the trust, consumption and credits through the approach to the owners

in search of primary information that allow a real description of situation.

Keywords: Neighborhood shops, customers, consumption, credit, providers, Girardot,

Rosablanca.



INTRODUCCION

Las tiendas de barrio forman parte de la estructura social y econémica del pais, tienen en su
esencia el poder tener a unos cuantos metros de distancia al consumidor final, un aspecto que
desean los productores de articulos de consumo masivo y por razones logisticas estos ultimos
han identificado que una alianza con los pequefios negocios es la manera mas productiva de

conseguir el objetivo principal que es entrar al hogar de toda la comunidad.

Esa poderosa razon que mueve a productores y tenderos hacia terrenos inexplorados para
satisfacer todas las necesidades de los consumidores, es la que motiva el curso de esta
investigacion queriendo analizar y descubrir de qué forma se da la relacion entre las tiendas de

barrio y sus clientes como uno de sus grupos de interés.

Una tienda sin clientes es un concepto inconcebible desde el punto de vista empresarial, pues
este tipo de negocio vive gracias a la cotidianidad del barrio, depende de la necesidad de sus
vecinos y vive para el servicio de los mismos, por esto es tan importante conocer las condiciones
socioecondmicas de las tiendas del barrio Rosablanca, para determinar de qué manera se

encuentra preparada para recibir a los consumidores.

Existen varios factores que pueden indicar el estado de la relacion entre las tiendas y sus
clientes, como se observara en la presente monografia, aspectos como la cercania, confianza,
crédito y consumo o las 4C, sirvieron para establecer los puntos en los que se encuentran estos

dos actores y asi analizar las razones de su comportamiento.



Capitulo 1 PROBLEMATICA

La dinamica de crecimiento que experimentan las ciudades latinoamericanas con respecto a
su economia e infraestructura, abre las puertas a distintas e innovadoras actividades comerciales
que corresponden al exponencial crecimiento de la poblacion que segin CEPAL (2016) para el
afio en curso América Latina alcanzara una poblacion aproximada de 625 millones de personas,

cifra que dobla la poblacién registrada en el afio 1975.

Este desarrollo también trae consigo oportunidades para la poblacién en general, con
aspectos como la generacion de empleos en la fase de expansion de cada ciudad y la
sostenibilidad de las grandes empresas que arriban para dinamizar y mantener el curso normal de

una economia capitalista.

Entre las grandes empresas que se instalan en las diferentes ciudades, se encuentran centros
comerciales, almacenes de cadena y supermercados que disefian costosas estrategias de
mercadeo para acaparar a los consumidores alejandolos de los pequefios negocios, de las tiendas

de barrio (Lombana, 2011)

Lombana (2011) continua exponiendo la importancia de las tiendas de barrio que se
encuentra determinada por su facil acceso a las clases menos favorecidas y su proliferacion en
los barrios méas populares de las ciudades, también por ser un eje de encuentro sociocultural de la
poblacién, que con motivo de la presente monografia se enfoca en su rol de clientes como uno de
sus grupos de interés para analizar su relacion con las tiendas de barrio e identificar el
comportamiento que conlleva a dos escenarios posibles: La migracion de los clientes hacia

empresas grandes o la conservacion de los mismos.

Anélisis de la relacion entre las tiendas de barrio de Rosablanca y sus clientes como grupo de interés



1.1.Pregunta del problema de investigacion

¢ Cudl es la relacion entre las tiendas de barrio de Rosablanca y sus clientes como uno de sus

grupos de interés?
1.2.0bjetivo General

e Analizar la relacion que existe entre las tiendas del barrio Rosablanca de la ciudad de

Girardot, Cundinamarca y sus clientes como uno de sus grupos de interés.
1.3.0Dbjetivos especificos

e Identificar las condiciones socioeconémicas con que cuentan las tiendas del barrio
Rosablanca.
e Establecer la relacion entre tiendas y clientes respecto a las variables de crédito,

consumo, confianza y cercania.
1.4 Justificacion

Esta investigacion se realizd con el animo de conocer el grado de relacion de las tiendas del
barrio Rosablanca frente a sus clientes, bajo la mirada de la Responsabilidad Social Empresarial
y mas especificamente desde los grupos de interés, teniendo en cuenta que estas pequefias
empresas constituyen un eje fundamental de la cultura urbana e intervienen en el estilo de vida

de la comunidad.

Teniendo en cuenta lo anterior, se conoce que Girardot es un municipio del departamento de
Cundinamarca, con aproximadamente 105700 habitantes segin proyeccion del DANE para 2016

en su mayoria de estrato medio. Se encuentra dividido en 5 comunas y 1 corregimiento
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(Secretaria de Educacion Municipal de Girardot, 2012), el barrio Rosablanca esta ubicado en la
comuna 4 Norte, que a su vez se compone de 42 barrios y es uno de los sectores con mayor

desarrollo urbano de la poblacion.

Este dinamismo que ha traido a la ciudad nuevos centros comerciales y supermercados de
cobertura nacional, también genera una amenaza directa a las tiendas de barrio, como lo explican
Escobar y Escobar (2015), factores propios de la economia de escala, como la variedad de
productos, marcas y precios que serian determinantes para que las tradicionales tiendas de barrio

cayeran en declive y terminaran en su desaparicion.

Pero contrario a muchas predicciones, el modelo de negocio de tiendas de barrio ha
conseguido sobrevivir a la competencia arrasadora de los grandes, una de las causas de este
fendmeno la explica el cocreador de la prestigiosa cadena de supermercados Francesa Carrefour,
George Chétochine diciendo que el pequefio tamafio del punto de venta de barrio sigue en
crecimiento por las condiciones econdmicas de los clientes, quienes no quieren gastar su ingreso
disponible en grandes cadenas de supermercados y quedarse sin efectivo por el resto de la

semana. (EI Colombiano, 2007)

En relacién con lo anterior, se encuentra un escenario de tiendas de barrio fortalecidas y con
apoyo de uno de sus grupos de interés mas importantes: Los clientes. Que para pertinencia de la
presente monografia, se analizaron algunas variables que permiten la relacion entre las tiendas y
sus clientes para de esta manera conocer causas Yy efectos de un posible distanciamiento o por el
contrario la reciprocidad entre ambas partes para incentivar aspectos econdmicos y sociales que,
como menciona Carbonell (2006), son factores criticos para sostener relaciones equilibradas con
sus stakeholders que conduzcan a la excelencia en el desarrollo de su cadena de valor y a su

adecuado posicionamiento en el entorno socioeconomico en el que desarrolla su actividad.
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Las pequefias empresas que se conforman para atender las necesidades de consumo en la
poblacion y que se sitian en los sectores de las ciudades denominados barrios, generalmente
arrastran consigo una responsabilidad social por poseer tres cualidades relevantes (Baquero,

2009, citado en Escobar y Escobar, 2015):

e Materialidad fisica en el local donde se instala.

e Simbolismo porque tiene una carga significante que le permite ser reconocida
como tienda de barrio en cualquier sitio.

e Imaginario social porque es un lugar donde, ademas, de encontrar los productos
béasicos para la canasta familiar, es referente de los encuentros sociales y la

interaccion social en los barrios de sectores populares

De esta manera se tiene en cuenta que si las tiendas son centros de intercambio cultural
urbano y los clientes son quienes depositan su confianza de consumo en estos negocios, debe
existir un nivel 6ptimo en sus relaciones para asegurar la armonica dependencia entre ambos y
trasmitir los resultados positivos a los demas grupos de interés, transformando realidades desde

la comunidad hasta el pais.

De prescindir de este analisis, probablemente no exista un punto de partida para iniciar un
proceso de evolucion en las tiendas de barrio de la ciudad, dejando profundizar el agudo
estancamiento que presentan por otros factores no mencionados en la investigacién como la
usura de la que son victimas por su forma de financiamiento no formal y el abuso de algunos

proveedores que amarran al tendero con bienes de baja rotacion.
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Capitulo 2 MARCO DE REFERENCIA

2.1.Marco Tedrico

En este apartado se abordan referentes acerca de los principales elementos de esta
investigacion, buscando de esta manera la comprension global del objeto de estudio y sus
posibles resultados. Para esto se definen temas como las tiendas de barrio, responsabilidad social
empresarial, grupos de interés o Stakeholders y clientes desde la perspectiva de los grupos de

interés.
2.1.1. Tiendas de barrio

Los pequefios negocios denominados tienda, son creados especificamente para abastecer a la
poblacién con bienes de primera necesidad, son el ultimo eslabédn de una gran cadena de valor
que comienza con los productores, bien sean agricolas o0 manufactureros (Sanclemente, 2012) y
hacen parte del engranaje cultural en los sectores populares de las ciudades, permitiendo la

fluidez en el intercambio de costumbres y cultura.

Elementos como la compaiiia, didlogo y amistad, hacen casi imposible visitar una tienda sin
hacer un comentario, escuchar algun hecho de dltima hora en el barrio, reir de un chiste o
simplemente decir hasta luego y recibir un “que vuelva”. (Lombana, 2011) dejando huella en el

cliente, no solo por precios o disponibilidad sino por servicio personalizado.

Las tiendas de barrio se encuentran clasificadas en la CIIU (Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme) con el codigo 4711, descrito como Comercio al por menor en
establecimientos no especializados con surtido compuesto principalmente por alimentos, bebidas

0 tabaco. (Camara de Comercio de Bogota, 2016).
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Este modelo de negocio catalogado como microempresa o famiempresa, es definido por el
estado colombiano en la ley 905 de 2004 como la mayoria de establecimientos que pertenecen al
sector comercio que no superan los 10 empleados y que cuentan con activos maximos de 500
salarios minimos legales vigentes (excluida vivienda), y generalmente son consideradas como
informales por falta de cumplimiento en requerimientos administrativos y econémicos
pertenecientes a la economia formal, partiendo de su tipo de constitucion juridica, practicas
salariales y prestacionales, apalancamiento financiero, uso de recursos tecnoldgicos y estructura

organizacional (Escobar y Escobar, 2015).

Por estructura y organizacion las tiendas de barrio estan disefiadas para establecer un
equilibrio entre las necesidades de consumo inmediato en el hogar y el sostenimiento de la
unidad familiar o tendero que utiliza la fuerza laboral para si mismo, dejando de lado
pretensiones de generacion de capital (Londofio, 1982, citado en Tovar y Mendoza, 2009) y
evolucion gradual como vision, un elemento basico del horizonte institucional de una

organizacion formal.

Aunque este modelo de negocio ha sido objeto de estudio en numerosas investigaciones e
instituciones de educacién superior, y abordado desde puntos de vista culturales, econémicos y
sociales, llega a un limite por la omision de comprender y proponer mejoras a la relacion de las

tiendas con sus grupos de interés.

Paramo-Morales (2009), explica en su tesis doctoral el contraste entre el efecto de la llegada
de grandes superficies a Colombia y Portugal, mostrando como las tiendas 0 magasins (por su
traduccion al Francés) Colombianas logran subsistir al arribo de las grandes superficies producto
de la apertura econdomica en los anos 90’s y por el contrario las tiendas Portuguesas sufren una

reduccion considerable en su nombre y participacion del mercado.
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El apoyo a la microempresa especialmente a las tiendas de barrio, por parte de
organizaciones publicas y privadas, ha hecho que se fortalezcan convirtiéndose en un
instrumento de acercamiento de productos y marcas al consumidor final permitiendole a
empresas productoras abarcar la mayor tajada posible de la torta del mercado, un ejemplo de
ello, son los programas que ejecuta SABMiller para fortalecer a los tenderos y también la
ejecucion de iniciativas de fortalecimiento de estas microempresas fijadas en el plan de

desarrollo de la Alcaldia de Bogota. (Cano, 2016)

Se estima que en Colombia existen aproximadamente 450 mil tiendas de barrio,
representando mas del 50% de las ventas de productos alimenticios (Cano, 2016), dato que
concuerda con la cifra expuesta por El Tiempo (2007), donde establece que en promedio en las
cuatro ciudades principales del pais (Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla) existe una tienda por
cada 164 habitantes, esto refleja la importancia que tienen estos tipos de negocio y su

perdurabilidad frente a una de sus mayores amenazas.

Para ejemplificar la importancia de las tiendas de barrio en la economia Colombiana, se
tomara como referencia el estudio hecho por Paez y Alvarado (2015), que muestra la empresa
Quala S.A. para quienes el canal tradicional representa el 37% de sus ventas siendo el mas
importante para ellos debido a que su mercado objetivo es la base de la pirdmide o los

consumidores de estratos bajos.

Asi como Quala S.A., otras empresas disefian estrategias de mercadeo y distribucion para
aprovechar al maximo su relacién con el canal tradicional y llegar cada vez mas cerca a la puerta
del consumidor final. Estas practicas se han vuelto comunes y terminan beneficiando al cliente,
pero ¢Qué tanto beneficia al tendero? Y ¢Que tanto sabe el cliente de los beneficios o

desventajas de estas estrategias?
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Por otro lado, un aporte importante se encuentra en la clasificacion de las tiendas que hace

Paramo-Morales (2012), estableciendo 13 categorias divididas en tres grandes grupos asi:

Tabla 1 Tiendas de Barrio por Categorias

GRUPO

CATEGORIA

DESCRIPCION

Por su apariencia

Pequefa

Volumen de producto
exhibido en pocos metros
cuadrados.

Ordenada

Lugar en el que por su
orden, se puede encontrar
cualquier producto
facilmente.

Aseada

La pulcritud, aleja
preocupaciones sobre la
salud y la nutricion.

Por su familiaridad

Familiar

Ambiente seguro para las
familias consumidoras y

empresa conformada por
una familia.

Popular

Hace referencia a la cercania
y a la asociacién con el
vecindario.

Placentera

Es un sitio social o punto de
encuentro de amigos,
familiares y conocidos.

Servicial

Enfoque al servicio, una
organizacion dedicada a
vender con el valor agregado
de un excelente servicio.

Sacadora de apuros

El sitio donde todos los
problemas individuales o
vecinales son resueltos.

Por su rol de
intermediacién

Mercadera

Espacio comercial propicio
para hacer el mercado
semanal o quincenal.

Surtida

Es aprovisionadora
permanente de la alacena del
hogar.
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Todera Se relaciona con las
cantidades minimas de todos
los productos que puede
necesitar el cliente.

Miniaturizadora Redisefian el empaque de los
productos para hacerlos cada
vez mas pequefios y cubrir
la necesidad minima.

Basica En este tipo de tienda se
encuentra solo lo necesario,
lo minimo, lo de primera
necesidad para el
consumidor.

Fuente: Pensamiento y gestion, 2012

Esta clasificacion muestra la percepcion que tienen los demas actores de los grupos de
interés alrededor de la tienda segun las condiciones en las que se encuentra, por su tamafio, por la
cantidad y tipo de bienes que hay en su inventario o por el grado de confianza que depositan en
ella y permite identificar de forma rapida el tipo de tienda y el sector en el que posiblemente se

encuentre ubicada.
2.1.2. Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

El estudio de la Responsabilidad Social Empresarial comienza hacia mediados del siglo XX
desde la academia, con la publicacién del libro Social Responsibilities of the Businessman de
Howard Bowen y propone como tema de discusion la responsabilidad de los empresarios en la
sociedad y el impacto que genera en los ciudadanos, también examina la necesidad de articulas

politicas y valores corporativos con los propios de la sociedad. (Raufflet, 2012)

El autor contintia explicando que después el concepto pasa a los terrenos corporativos donde
son puestos en practica por razones distintas como mejorar su imagen corporativa, reduccion de

impuestos, mantener un buen clima laboral, lograr mayor valor en el mercado, etc.
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La introduccidn de la RSE a los paises latinoamericanos se da como consecuencia de una
practica habituada en los paises desarrollados y la copia de modelos en corporaciones de la
region, unido esto a una serie de leyes aprobadas por los estados para promover la

responsabilidad de las empresas tanto al interior como al exterior de las mismas.

Una vez globalizada la importancia de la RSE y puesta de moda en las organizaciones, la
Comision Europea (2011), profundiza en el término y establece una clara diferencia entre las
empresas que practican la RSE y las que son socialmente responsables indicando que las

primeras lo hacen por cumplir con los estamentos juridicos exigidos por el estado.

Mientras que las empresas socialmente responsables van mas alla de lo que es requerido,
mostrando acciones encaminadas a enriquecer social y culturalmente el capital humano, el
entorno y las relaciones con sus grupos de interés. (Chirinos, 2012), esta diferencia se hace
pertinente puesto que delimita posibles alteraciones a su naturaleza social evitando la elusién de

impuestos.

Esta estrategia negativa utilizada por distintas organizaciones, consiste en buscar minimizar
el monto de los impuestos por medio de interpretaciones a su favor producto de la complejidad
de la legislacidn tributaria vigente (DIAN, 2007). Aungue no configura un delito, si es una

accion socialmente reprochable y susceptible de ser investigada.

A traves de la historia la economia ha sido necesariamente ligada a las practicas morales,
éticas o responsables, viendo como Aristoteles hablaba de ella como Oikos o administracion de
la casa, denominando a su vez la acumulacion de riqueza como Crematistica, siglos despueés se
encuentra al padre de la economia moderna Adam Smith, quien para 1758 escribe la Teoria de

los sentimientos morales donde explicaba como la ética debia generar libertad en la poblacion.
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Smith era un duro critico de la economia mercantilista que concebia la riqueza por la
cantidad de metales preciosos acumulados, por esta razon formula en el siglo XVI el liberalismo
economico con el fin de ampliar la libertad a las personas y otorgar herramientas a poblaciones
de escasos recursos y menos favorecidas para mejorar su condicion, pues, la economia debe estar
al servicio de la poblacion, sirviendo como instrumento para la realizacion individual de los

individuos libres. (Raufflet, 2012, p 17)

Por eso se hace relevante vincular la RSE con la ética, definiéndola como las acciones
racionales que ejecuta la organizacidn para armonizar el funcionamiento de la misma con todo su
entorno, Cortina (1994) define una serie de rasgos que componen la ética y su desarrollo en las

organizaciones:

Tabla 2 Rasgos que Componen la Etica

Rasgos Descripcion

Es un saber Es una disciplina que tiene un objeto de estudio y un método
de trabajo propio, por ello para hablar de ética se requiere de
estudio y por ser un saber, se puede aprender y desde luego
ensefiar.

Para actuar La ética o filosofia moral siempre son tomadas como una
serie de normas sin teorias de peso, por lo que no se debe
caer en seguir las malas obras solo porque existen, si la
mayoria actia de mala manera no significa que sea una
actuacion correcta y la ética no es cuantitativa, entonces no
puede medirse estadisticamente.

De un modo racional No existe una teoria 0 modelo que proporcione los criterios
de como deben ser las acciones de las personas, por esto la
unica fuente confiable es la razon.

En el conjunto de nuestra vida | La ética no es un elemento para usar en situaciones
especificas, por lo contrario debe ser aplicada desde la
cotidianidad basica hasta dimensiones tales como la
profesional y laboral.

Fuente: Claves para una cultura empresarial: ética de la empresa.

Anélisis de la relacion entre las tiendas de barrio de Rosablanca y sus clientes como grupo de interés



12

Otro factor ligado a la RSE es la sostenibilidad que segun Font, et al. (2010) es un propdésito
de amplio plazo, por lo general no compatibiliza con la planeacion tipica de una organizacion, ni
con aquellos presupuestos de inversion de corto plazo. Para crear un ambiente agradable se
necesita de la dedicacion constante, para que la empresa y sus grupos de interés puedan generar
una vision comun y paralela en el tiempo. No obstante, la sostenibilidad no es producto de la
iniciativa del empresario, por el contrario requiere de la participacion de todos los sectores que

actuan alrededor de este.

Para alcanzar el desarrollo sostenible es necesaria la accion responsable de todos los sectores
que rodean la organizacion; ir mas alla del concepto filantrépico observado en México y generar
una aplicacion normativa con pautas y reglas claras para todo tipo de empresa, como es el

ejemplo de la norma ISO 26000.

La International Organization for Standardization (ISO) por sus siglas en inglés, habla sobre
1SO26000 como la Guia ofrecida por esta organizacién para implementar la Responsabilidad
Social en cualquier empresa, aunque no es un requisito recomienda su uso y hace énfasis en la

importancia de la RSE en el futuro préximo.

En la dindmica de las organizaciones la sostenibilidad no significa exclusivamente la
actividad béasica de satisfacer a los clientes con determinados bienes y servicios sin generar un
riesgo significativo para el medio ambiente, el ser sostenible se encuentra también en la gestion
socialmente responsable, porque el éxito perdurable en el tiempo debe estar enfocado en las
buenas practicas y evitando actividades anti éticas como contabilidad fraudulenta, explotacion

laboral y elusion de impuestos.
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No se puede hablar de responsabilidad social empresarial si no aspiramos a un desarrollo
sostenible; es decir, si nuestra cultura, nuestras conductas diarias y nuestras logicas econémicas,
ambientales y sociales no se encuentran coherentemente alineadas. Nos enfrentamos al desafio
de plasmar desde nuestras empresas y organizaciones una ética de responsabilidad social. (Vives,

2011,p9)

El tema central de las organizaciones es el medio ambiente, tema que se ha profundizado
debido a las tragedias naturales que ha provocado el mal ejercicio de procesos productivos, asi
como la modalidad de transporte de productos y la descontrolada disposicion final de residuos
contaminantes, generando reacciones importantes en la conciencia de las naciones y empresas.
Las iniciativas de los paises como la Conferencia de Rio 92 que destaco el cambio climatico y la
responsabilidad de la sociedad desde todos los estamentos, cre6 la necesidad de construir
politicas publicas y privadas acordes a practicas ambientalmente responsables.(Vives, 2011, p

32)

Las metas econdmicas, sociales y medioambientales de las organizaciones constituyen el
pilar en cuanto al enfoque de politicas coherentes, pues, muchas cuestiones del medio amiente
necesitan de una accion global pero gran parte del trabajo debe realizarse en el &ambito nacional y

regional.

Habitualmente, la comunidad ayuda en la conservacion y proteccion de su entorno de la
deforestacion y la contaminacion. Actuando en sintonia con la sociedad, se propone una
intervencion desde dos aspectos, el primero se trata de ayudar en la proteccion del entorno y el
segundo esta enfocado a generar empleos y estabilidad economica. Es necesario tomar como
base mecanismos globales existentes que premien la creacion y el mantenimiento de dichos

bienes publicos en el ambito local. (OIT, 2004)
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2.1.3. Grupos de interés (Stakeholders)

Para la consecucion de los objetivos empresariales, como el de supervivencia, se encuentra
sometida a la existencia de diversos agentes socioecondmicos relacionados con la empresa
(accionistas, empleados, clientes, proveedores, entidades financieras, sociedad en general) cuyos
intereses y objetivos difieren entre si. Estos son los denominados grupos de interés o, en

terminologia anglosajona, “stakeholders” (Lizano, s.f.)
RSE vy resiliencia

El gobierno corporativo requiere de una ardua labor para llegar a negociaciones equilibraras
entre los intereses de los diferentes actores que tienen algin tipo de interaccién con la
organizacion y que tienen que ver directa o indirectamente con la viabilidad de la misma. La
RSE proporciona herramientas a la empresa para llegar a la resolucién de conflictos y ser
equitativa entre cada grupo de interés, por otro lado la resiliencia permite el uso de menos rigidez
en la toma de decisiones y el empleo de mecanismos de control alternativos a la intervencién
directa de los directivos, garantizando la variedad y flexibilidad en el disefio de estrategias

empresariales. (Pifieiro y Romero, 2011, p 7)

Los grupos de interés contienen un gran poder de transformacion sobre las organizaciones,
comprendiendo que en la busqueda de un equilibrio general, las empresas van a hacer lo que esté
a su alcance para conseguir armonia que se puede ver reflejada en acciones que promuevan o

beneficien desde los accionistas hasta la comunidad en general.

Estos grupos conformados alrededor de cada organizacion pueden identificarse dependiendo

de su dimension, como se explica en Strandberg (2010):
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e Responsabilidad: sectores o grupos que se relacionan con la empresa y que puedan tener
diversos tipos de responsabilidad legal, financiera y operativa.

e Influencia: grupos que tienen algun grado de influencia en la obtencion de los objetivos
de la organizacidn, puesto que de sus acciones se desprende la calidad de su desempefio.
Son grupos con influencia informal o poder de decision formal.

e Tension: grupos con necesidad de atencion precisa y en tiempo real de la empresa
referente a tdpicos financieros, econdémicos, sociales 0 medioambientales.

e Dependencia: grupos con nivel de dependencia de la empresa (de sus actividades, de sus
productos o servicios o de su desempefio). Por ejemplo: los empleados y sus familias, y
los clientes, o los proveedores, la cara opuesta que tiene la organizacion como cliente

valioso.

Adicional a su identificacion, se hace necesario clasificarlos segun las consideraciones de
cada organizacion, cabe aclarar que las relaciones con estos grupos no son estaticas ni uniformes.
Las partes interesadas relevantes para una empresa pueden variar para cada tema, y pueden

surgir nuevos grupos de forma imprevista.

Tabla 3 Clasificacion Grupos de Interés Danone

CLASIFICACION GRUPOS DE INTERES — DANONE

Esfera Social Empleados, clientes y asociaciones de
clientes.
Esfera Pablica Autoridades publicas, las asociaciones

sociales y medioambientales y las ONG, asi
como los medios de comunicacion.

Esfera Econdmica Accionistas, la comunidad financiera y las
agencias de calificacion social y ambiental, y
los distribuidores.

Esfera Industrial y Cientifica organizaciones profesionales

Fuente: (Strandberg, 2010)
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Tabla 4 Clasificacion Grupos de Interés Carrefour

CLASIFICACION GRUPOS DE INTERES - CARREFOUR

Directos Empleados, las accionistas, los negocios
franquiciados, los proveedores, los
prestadores de servicios, las autoridades
locales y las publicas.

Indirectos Medios de comunicacion, las ONG y la

comunidad financiera.

Fuente: (Strandberg, 2010)

Aunque se demuestra con las anteriores graficas que probablemente nunca exista una lista

genérica de stakeholders para todas las organizaciones, pues son dinamicas a través de los afios y

la evolucion socioecondmica que se viva en cada época, AccountAbility, (2005) sugiere un

listado que aun sigue vigente:

Tabla 5 Tipos de Stakeholders

Stakeholders

Inversores/ accionistas/ socios
Clientes y clientes potenciales

Proveedores

Empleados
Gobierno y entes reguladores

ONGs y grupos de presion

Con base en la informacion anterior, se realizara una explicacién oportuna de cada uno de

los grupos de interés que comunmente intervienen en las tiendas de barrio, con el fin de

contextualizar la tematica y abordar el grupo clave en la presente monografia de grado: Los

clientes.
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2.1.4. Inversores/ Accionistas/ Socios

Es el grupo de quienes participan directamente en la toma de decisiones y quienes buscan el
beneficio econémico de la organizacion, pero debido a acontecimientos de corrupcion e
irregularidades, se ha disparado la movilizacion de la comunidad inversora tomando
protagonismo y despertando la necesidad de revitalizar los mecanismos de proteccion de los

accionistas.

Por efecto de la crisis y cierre de importantes empresas y el desprestigio de reconocidos
empresarios, el grupo de los inversionistas y la comunidad civil en general ha comenzado a
presionar con el fin de exigir politicas enfocadas a la transparencia y observacion de las practicas
de quienes administran, promoviendo la creacion de normas con componentes mucho mas
fuertes, en dos aspectos principales como lo son la responsabilidad de la cabeza de la empresa y
practicas contables. Los stakeholders, especialmente inversionistas solicitan a las empresas un
alto nivel de compromiso y reaccion justa enmarcada en un ambiente ético y pluralista, reclaman
estructuras resilientes, capacitadas para garantizar el éxito y sostenibilidad en medios de cambios

fuertes y muchas veces implacables con compafiias débiles en sus bases (Pifieiro, 2011).

2.1.5. Proveedores

Este grupo puede llegar a ser el mayor aliado de la organizacion siempre y cuando tengan
reglas de juego especificas y respondan mutuamente a sus compromisos; empresas con un nivel
de formalidad tipico, exigen a sus proveedores elementos basicos para establecer relaciones
comerciales, sin embargo, organizaciones de gran envergadura tienen politicas de proveedores en

las cuales ademas de documentos formales y correlacion pedidos-pagos, hacen exigencias
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adicionales en materia ambiental, econdmica y social que identifiquen a las empresas como

responsables con su entorno.

En momentos de debilidad financiera, los proveedores adoptan un comportamiento poco
cooperativo, llegando a exigir cancelacion total de sus obligaciones con la empresa en dificultad.
A causa de esta actitud, los proveedores se pueden convertir en el principal generador de
problemas operativos, y financieros, desde la cadena de abastecimiento en la fase primaria de la
organizacion. De la capacidad para mantener controlado el nivel de dependencia de los
proveedores, se puede determinar una de las 5 fuerzas de Porter, el poder de negociacion. (Miller

(1977) y Bowen, Daley y Huber (1982), citados en Lizano, s.f)

La importancia del poder de negociacién de los proveedores se encuentra en la capacidad de
estos, para manipular los precios de las materias primas o0 insumos e impactar directamente los
costos de la empresa, la cual no puede prescindir de ellos. Cuando el poder de negociacion la
tiene la empresa, se encuentran frente a la oportunidad de reducir los precios y a su vez exigir
productos con calidad superior. Las caracteristicas de proveedores con poder son la poca
sustitucion y necesidad vital que tengan sus bienes o servicios, o el riesgo que corren las

empresas de asumir costos elevados por el salto hacia un nuevo proveedor. (Ayala, 2012)

Cuando los proveedores tienen plena conciencia de su poder decisivo en empresas dedicadas
a la venta de productos de consumo masivo, adoptan un modus operandi enfocado a modelos de
negocio tradicionales, con la vision de adaptar la empresa a las condiciones econdmicas de los
clientes y expandir horizontes de rentabilidad, democratizando el acceso a sus productos para
generar riqueza entre los consumidores finales. Es asi como las grandes compafiias son

indiscutibles aliadas del sector tradicional. (Tovar & Mendoza, 2009)

Anélisis de la relacion entre las tiendas de barrio de Rosablanca y sus clientes como grupo de interés



19
2.1.6. Empleados

Las personas que aportan su fuerza de trabajo, asi como sus capacidades, conocimientos y
experiencia al desarrollo del objetivo principal de la organizacion, frecuentemente asumen
riesgos como un eventual declive econémico en la empresa y un efecto negativo en el pago de

sus salarios e incluso la perdida de sus puestos de trabajo. (Lizano, s.f)

Tabla 6 Exigencias Laborales Frecuentes

EXIGENCIAS LABORALES FRECUENTES
Condiciones laborales justas

Salario adecuado al esfuerzo

Promocion y crecimiento profesional

Libertad de asociacion y derechos de negociacion
Informacion y transparencia

Fuente: Adispetrol.com

En situaciones de crisis empresarial, los directivos se ven obligados a implementar
estrategias enfocadas a frenar el impacto de la adversidad haciendo negociaciones nuevas con los
contratos laborales, conservando una produccidn constante pero menos acelerada que garantice
ingresos minimos, intentando lograr concesiones temporales que sirvan de apoyo a la situacion.

(Kane, Velury and Ruf, 2005).

A este respecto, Padilla y Requejo (2000) y Van Hemmen (2000) afirman que el nimero de
personas pertenecientes a la ndmina tiene relacion directa con el riesgo de quiebra. De acuerdo

con la anterior hipdtesis, se presume gque, mientras mas alto sea el gasto en salarios sobre los
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ingresos totales de la empresa, significaria mayor peso de la némina y una dificultad mayor para
hacer una eventual reestructuracion, cuando la empresa depende en gran medida de sus

empleados, corre con un alto riesgo de sufrir insolvencia econémica.

Algunos autores proponen dos posibles explicaciones a esta relacion:

1) Los talentos con que cuenta la organizacion, tienden a abandonar una empresa en crisis,
haciendo dificil una reestructuracion (D’ Aveni, 1989; Weiss, 1990; Baker III y Mone, 1994;

citados en Lizano, s.f)

2) La mezcla entre una ndmina alta y la antigtiedad de esta, también hacen dificil la
reestructuracion de la empresa, puesto que significaria un costo mayor en el proceso de

replanteamiento en el talento humano (Tomas, Amat y Esteve, 2002; citados en Lizano, s.f).

2.1.7. Gobierno

Los gobiernos tienen la obligacion de establecer leyes, regulaciones e instituciones de
implementacién que promuevan el comportamiento responsable, haciendo obligatorio
comportamientos basicos para el bien de la sociedad, pero teniendo cuidado de hacer un balance
entre estas regulaciones y la libertad de accion que necesitan las empresas para innovar y
producir. El mercado no basta para promover practicas responsables y las leyes, regulaciones e

instituciones suelen ser deficientes y no lo pueden ni deben controlar todo.

En los afios ochenta la politica econdmica mundial se apart6 de la regulacion y de la
intervencion estatal, promoviendo la liberacion del comercio y la reduccion del papel del Estado.
Muchos centros de produccidn de bienes y servicios pasaron de los paises del Norte hacia los

paises menos desarrollados, y se inicio la globalizacidn de la cadena de valor en la que los
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gobiernos (en especial los del Sur), pasaron de ser protectores y reguladores del sector

empresarial, a ser promotores de la inversion extranjera. (Correa, Flynn & Amit, 2004)

Las empresas han hecho hincapié en la naturaleza voluntaria de la responsabilidad social. No
obstante, los trabajadores, a través de la Confederacion Europea de Sindicatos (CES), han
sefialado que no se debe considerar la responsabilidad social de la empresa como una alternativa

a la responsabilidad de los gobiernos.

2.1.8. Clientes

El consumidor final que hace parte de la sociedad es quien determina, por volumen o
capacidad econdmica y constancia de compra, los ingresos de la empresa y la facilidad de la
misma para acelerar su desarrollo. Cuando una organizacion se encuentra en etapa de crisis
puede sufrir de sustitucion por parte de sus clientes que asimilan rapidamente la nueva situacion

e identifican una alternativa que pueda suplir las necesidades de bienes o servicios.

Otro punto importante que constantemente evaltan los clientes, es la capacidad de crédito
que la empresa pueda ofrecerles midiendo de esta forma hasta donde puede llegar la flexibilidad
en el monto méximo de consumo y el plazo de pago, generalmente en empresas grandes los
tiempos tanto de pedido como de pago son respetados y tenidos en cuenta por razones fiscales,
mientras que en empresas de tamafio pequefio, la situacion cambia y el poder se traslada al
cliente, quien fija fechas y formas de pago. Lizano (s.f) explica como en situaciones de crisis
empresarial, los clientes toman actitudes poco cooperativas que profundizan y agravan la
estabilidad de la compafiia, ademas la calidad y cantidad de crédito otorgado se convierte en un

factor de riesgo adicional.
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Esto puede ser interpretado como la necesidad de un equilibrio que debe existir entre cliente
y empresa, donde exceder cifras coherentes de crédito significa una reduccion sustancial en el
flujo de caja y en caso contrario la atraccion del cliente puede ser muy baja, incurriendo en

ingresos bajos y desaceleracion del crecimiento proyectado.

Si bien, la responsabilidad cliente-empresa debe mantener una armonia y un ambiente de
reciprocidad, comunmente estos dos actores no pasan mas alla del comun intercambio de dinero
por productos, dejando un vacio y desaprovechando la oportunidad de realizar acciones

conjuntas para generar impactos sociales en la comunidad a raiz de su alianza.

En la siguiente tabla se muestran diversas formas en las que se presenta la critica del
consumidor hacia las tiendas, desde varias tipologias que ilustran un desinterés del consumidor
por la suerte de los pequefios negocios y evidencian una necesidad de conectar al cliente con su

papel como grupo de interés.
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Tabla 7 Criticas frecuentes del consumidor hacia las empresas

Tipo de critica

Segun el Nivel
de accién del
consumerismo

Significado de la critica

Micro consumerismo: contra las politicas y practicas
del marketing mix que perjudican los intereses del
consuridar

lustracion

Precios altos

Publicidad engafiosa

Productos defectuosos o dafiinos
Canales encarecen los productos
Ventas a presion

Macro consumerismo: descontento con la consi-
deracion del consumidor como agente social en la
relacion de fuerzas empresa - gobierno - sociedad

No se escucha al consumidor en la
formulacién de politicas publicas

El consumidor no participa en la toma
de decisiones que lo afectan

Consumerismo existencial: descontentos generados
fuera del sistema de marketing por razones econé-
micas (Ej.: inflacién), sociales (Fj. racismo), politicas
(Ej. mala imagen de las instituciones) o filoséficas
(Ej.: materialismo excesivo).

Abuso del poder politico y econémico
de las empresas sobre el consumidor
“Corpocracia” (excesivo poder de las
grandes corporaciones)

Las empresas no atienden las deman-
das sociales
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Tipo de critica

Segun saa la parta
afectada

Significado de la critica

Por sus efectos en la socledad

llustracién

- Matenalizaclon de |a sodedad

- Manipuladan de la demanda

- Competencla desleal

- Contaminackon cultural

- Bxcesivo poder poliico de las empresas

24

Por sus efectos en la competencla

- Absorciones anticompetitivas
- Barreras de entradz a la Industria
- Destrucddn de la competenda

Por sus efactos en el consurmidor

- Predos altos

- Productos defectuosos
- Obsolescencla planeada
- Baclusién de minorlzs

(Criticas organizativas al
proceso de marketing

Anormalidades con el sistema de fabricacion de
productos

- Productos o serviclos de baja calidad,
defectuoscs, pellgrosos o Inseguros

- Ciclos de vida de los productos miuy
coros

- Productos Inutiles o Innecesarios

Asimetria Informativa: falta de comprension e Infor-
maclén del consumidor debido a 13 persuasian da
los agentes Informadoras del marketing

- Productos ¥ servicios no dessados par
&l consurmidor

- La oferta no responde a las expectativas
creadas

Practica de una filosofla mal entendida en su
Conjunto

- Incapacidad de detectar y atender
necesidades sodales ¥ los problemas
que realmente preocupan a3 la sodkedad

Critica ideologica
basada en
consideraciones
éticas y morales

Polftica del producto

- Demaslados productos semejantes
dificultan la comparacidn ¥ la compra

- Obsolescencla planeada

- Productos Inseguros v daninos

Politica de precko

- Los precios no Inconporan los oostos
soclales

- Margenes de ganancla excesivos

- Pracios ooultos o enganosos

Polftica de publiddad/comunicactdn

- La publiddad encarece los precios

- La publiddad no es fuente confiable da
Informadan

- La publiddad promueve el materziismo

Politica de distribucién

- Margenes muy altos
- Técnicas de venta agresivas y a presion
- La venta es cada waz mas Impersonal

Criticas de fondao

Ideolagicas: se acusa al marketing de ser agndstico
con relacidn a lo bueno v lo malo que sucede en el
mercado

- iEl marketing debe ser moral o amoral?
- jTiene el marketing una responzabill-
dad social?

Criticas téonicas

Prowvienen de la puesta en marcha de |z estrategla
del marketing mix: 2 forma en que el markaeting
aborda al consumidor v el uso de [a persuaslon para
que actie en beneficlo de |z empresa

- Precios elevados

- Productos Insegunos

- (Garantias Insuficientes

- Pubhiadad enganosa

- Envases defalsa aparlencla

- Demasiados intermeadiarios

- Técnicas de venta cuestionables

Fuente: RSE en america latina
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2.2.Marco metodoldgico

2.2.1. Participantes

Para la realizacion de la presente investigacion se seleccion6 como participantes las 26
tiendas del Barrio Rosablanca que se encuentran registradas en Camara de Comercio de Girardot,
este barrio fue escogido por ser la zona de influencia directa de la Uniminuto Centro Regional
Girardot, ubicado en la comuna 4 Norte que estd compuesta por 42 barrios siendo el sector con
mayor desarrollo urbano en el municipio de Girardot, departamento de Cundinamarca.

(Colombia).
2.2.2. Naturaleza y tipo de estudio

Es una investigacidon no-experimental de disefio transversal, ya que recopila los datos en un
momento Unico; es explicativa porque comienza con una exploracion inicial en un momento
especifico, sigue con una descripcion que indaga la incidencia de las modalidades o niveles de
una o mas variables en la poblacion y finaliza con la correlacidon que describe las variables en un
momento determinado. La muestra fue elegida por conveniencia (Hernandez Sampieri,
Fernandez-Collado, & Baptista Lucio, 2014) y representa la totalidad de tiendas pertenecientes al

barrio Rosablanca y registradas en Camara de Comercio de Girardot.
Esta metodologia se lleva a cabo en cuatro fases:

e Revision literaria: Recoleccion y lectura de publicaciones como libros, articulos de
revistas cientificas, trabajos de grado, posgrado y articulos periodisticos.
e Trabajo de campo: En esta fase se disefia el instrumento de aplicacion y se véalida para

posteriormente realizar una prueba piloto de la misma y realizar ajustes si es necesario.
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e Andlisis de la informacion: Este andlisis se divide en dos, la primera parte se desarrolla
con los resultados de la fuente primaria y la segunda parte hace una correlacion entre los
resultados obtenidos en la investigacion y resultados de algunas fuentes secundarias.

e Conclusiones, recomendaciones y aportes: En esta Ultima fase, se pretende dejar indicios
para continuar y profundizar en la presente investigacion, desde los puntos que se

consideren segun lo muestren los resultados obtenidos.

2.2.3. Instrumentos

Los instrumentos de medicion son los que permiten registrar los datos observables que
representan los conceptos o variables que el investigador tiene en mente (Grinnell, Wi-lliams y
Unrau, 2009), es un recurso que utiliza el investigador para registrar informacién o datos sobre
las variables que tienen en mente (Hernandez Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista Lucio,

2014)

Para esta investigacion se utilizé como fuente primaria una adaptacion del cuestionario “La
importancia de la tienda de barrio como canal de distribucion aplicacion en la localidad la
candelaria de bogota d.c.” (Tovar & Mendoza, 2009) validado por la universidad del Rosario
que consta de 24 preguntas y determind las condiciones socioecondémicas de las tiendas y su
papel frente a los clientes, respecto a las variables de cercania, crédito, consumo y confianza.
Adicional a esto, se pudo determinar a través de este cuestionario factores adicionales que
influyen indirectamente en la relacion tienda-cliente como caracteristicas de proveedores,

politica de precios y condiciones internas.

El cuestionario es de tipo semiestructurado por su forma de aplicacion tipo conversacion y

es auto administrado porque quien responde directamente en el cuestionario es el encuestador,
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producto de la conversacion y los temas que fluyen dentro de ella. Esta encuesta ha sido disefiada

en su totalidad en la web utilizando la herramienta de Google Forms.

Como fuente secundaria, se utilizan los recursos disponibles con anterioridad como libros,
articulos de revistas cientificas y tesis de pregrado y posgrado, de donde se obtiene informacién
para lograr una correlacion de resultados y facilitar la comprension de la investigacion para

cualquier tipo de usuario.
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Capitulo 3 RESULTADOS

3.1.Condiciones Socioecondmicas de los tenderos del Barrio Rosablanca

A continuacion se muestran los resultados obtenidos del cuestionario, realizada sobre 26
tiendas del barrio Rosablanca. Estos datos se muestran de manera grafica seguida de una

interpretacion que esclarece los aspectos mas relevantes de cada resultado.

Grafica 1¢Cual considera que es la zona que cubre su tienda? (NUmero de cuadras)

@1
@2
) 3
@4
®5
@6
o7
@3

12V

La anterior gréafica muestra que la tercera parte de las tiendas tienen un alcance minimo (una
cuadra), abarcando pocos metros a su alrededor, sin embargo, se puede determinar que otra
tercera parte llega a atender clientes de todo el barrio (entre 6 y 8 cuadras). Esta primera pregunta
demuestra que algunas tiendas, como lo indican sus duefios estan destinadas desde su creacién a
atender cierta cantidad de publico y no esperan variaciones en afluencia de clientes, mas que la

tipica en las temporadas altas.
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Grafica 2 ¢ Cuantos afos lleva con esta tienda?

@ De0as5anos
@® De6a10afos
® De 11 a 15 afos
@ De 16 a 20 afos
@ Mas de 20 afnos

Como se evidencia en anteriores preguntas, la antigiiedad es uno de los factores
determinantes para dar categoria a la tienda y respeto frente a los clientes, proveedores y
competencia, por esto se pregunto por la cantidad de afios que lleva con su tienda, los resultados
muestran que el 66,7% de las tiendas son relativamente nuevas y no superan los 5 afios, seguido
de tiendas con mas de 6 afios y menos de 20 que suman el 22,2% y un grupo selecto que hace

parte de la tradicién del barrio con mas de 20 afios.

Estas tiendas con més de dos décadas de funcionamiento, se encuentran seguras y gozan de
reconocimiento de los clientes, esta antigiiedad se relaciona con créditos a clientes de montos
altos y relaciones estables con los proveedores con beneficios adicionales como decoracion de la

tienda, pronta atencion en servicio técnico y alto surtido a plazos cada vez mas altos.
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Grafica 3 ¢Cuantas personas trabajan en esta tienda? (incliyase usted)

@® 1 persona

@® 2 personas

& 3 personas

@® 4 personas

@ 5 personas o mas

Con la pregunta nimero 12, se quiso saber cudl es la capacidad que tienen estas tiendas para
generar empleo, los resultados muestran que cerca del 80% de las tiendas son familiares y
ocupan maximo a dos personas que viven en el mismo inmueble donde se ubica el
establecimiento, esta estructura simple es argumentada por los tenderos como una forma segura
de dar manejo adecuado al negocio, siendo mucho mas confiable dejar el negocio bajo el cuidado

de otro integrante del nacleo familiar (en la mayoria de casos la pareja).

Aproximadamente un 20% de los tenderos encuestados ocupan entre 3 y 4 personas,
manejando turnos de medio tiempo y aunque siguen siendo familiares, cada persona se encuentra
bajo condiciones laborales dignas. Estas tiendas son de tamafio grande y ofrecen variedad de
productos que alrededor se hace dificil de encontrar, en estas tiendas la mayoria de clientes

suelen hacer mercado quincenal y evitar un mayor gasto en almacenes grandes.
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Grafica 4 ¢ A cuanto ascienden sus utilidades sobre las ventas mensuales?

@ Entre $500.000y $1.000.000
@® Entre $1.001.000y $1.500.000

» Entre $1.501.000y $2.000.000
@ De 52.000.000 en adelante

En la pregunta nimero 19 se direcciond la encuesta hacia la situacion financiera de las
tiendas, haciendo alusion a las utilidades netas en rangos aproximados, el 33,3% de los tenderos
expresaron que sus ganancias no sobrepasan el $1°000.000 y que esto alcanza para garantizar la

subsistencia del negocio y para satisfacer las necesidades basicas de quienes trabajan alli.

Posteriormente se encontrd que los demas rangos se dividen por igual en 22,2%, pero sus
ganancias no se encuentran relacionadas con el tamafio de la tienda y guarda relacion con los
productos fuertes de la tienda, la antigliedad y la ubicacién que tenga, esto quiere decir que
mientras mas definido el tipo de productos de la tienda sera mayor la utilidad, asumiendo un
pequefio riesgo pero logrando reconocimiento como el sitio donde se encuentra mas facilmente

cierto tipo de bien de consumo.

Uno de los tenderos especializados en bebidas explicé que la inversion que realiz6 fue poca

y el espacio donde se encuentra es sumamente reducido, pero sus ganancias se encuentran por
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encima de los $2°000.000, afiadié que su pretension no era abarrotar la tienda con muchos

productos porque no lo considera necesario.

Grafica 5 ¢La tienda que usted administra constituye la fuente principal de ingresos para su
familia?

@ S
® No

La situacion econdmica del 77,8% de los tenderos se encuentra ligada a las ganancias que
genera la tienda, este resultado enlazado con el anterior, mostré que la mayoria de las tiendas
sufren de dificultades econdémicas y ven necesario incursionar en otros negocios adicionales, el
22,2% se sustentan de otros ingresos que varian desde pensiones de jubilacion, arriendos o

ingresos salariales de una de las cabezas del hogar.

Con relacion a este resultado, uno de los tenderos expreso su preocupacion por la
proliferacion de tiendas en pocas cuadras, y analiza la posibilidad de trasladarse hacia otro sector
donde exista una mayor plaza, este tendero ha optado por realizar una segunda actividad
volviéndose distribuidor de una famosa marca de papas francesas, para solventar la economia

familiar y no caer en la financiacion informal.
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Grafica 6 ¢Cuantas personas cree usted que visitan diariamente su tienda?

a
&

@®Dec0a20

@® De21a50
De51a100

@ De 1012200

@ De 200 en adelante

La afluencia de pablico es una de las primeras tareas que debe lograr el tendero para generar
ventas, por esto se les pregunto acerca de la cantidad de personas que los visitan obteniendo un
resultado de 33,3% entre quienes reciben entre 51 y 100 personas diariamente, otra tercera parte
que registra visitas entre 0 y 50 personas y una ultima proporcion que dicen tener de 101

visitantes en adelante.

Los tenderos mostraron como a pesar de ser un barrio pequefio, tienen una gran afluencia
que les asegura segun ellos el 90% de ventas sobre el total de visitantes, efectividad que
preferiblemente se daria con una buena cantidad de compras realizadas durante cada visita,

efecto que se logra disponiendo de variedad de oferta para captar una venta por visita.

Las tiendas mas visitadas se encuentran a la vista de todas las personas sobre calles
principales y en esquinas, por el contrario las tiendas que tienen menos afluencia son aquellas
que tienen dificil accesibilidad y poca decoracion, avisos antiguos y estructuras que las hace

confundir con casas normales.
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Grafica 7 ¢ Cual cree usted que es el promedio de compra diario por persona?

@ Entre 0y $5.000

@ Entre $6.000y $10.000
Entre $11.000y $15.000

@ Entre $16.000y $20.000

@ Mas de $520.000

El promedio de compra que predomina se encuentra en por encima de los $16.000 con un
55,5%, esto mostrd una capacidad adquisitiva de los clientes favorable para las tiendas, el
resultado contrastante esta entre $6.000 y $15.000 con un 44,4% de compras diarias por persona,
este resultado indica una variacidn constante entre los ingresos de las tiendas y baja probabilidad

de realizar proyecciones confiables, puesto que se encuentran similitudes en cada rango.

Las tiendas que reciben mayor afluencia, aunque tienen oportunidad de generar mayores
ventas, pueden recibir los mismos ingresos que una tienda con pocos clientes, debido a la
cantidad de producto comprado y la sumatoria de sus precios, generando un balance negativo
para algunos establecimientos que comprometen ingresos diarios para pagos de proveedores y

financiador