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En este mundo cambiante ei desarroiio de ia tecnoiogía a iiegaáo a ser 

impredecibie y estratégico en ias tiendas de barrio, deseosas de iograr 

mayor competitividad, tanto en fa venta de productos como en los 

servicios. En Coiombia ias tiendas de barrio han decaído debido ai 

acelerado crecirnlento de los grandes superrnercados que no perrniten 

competir con ia comerciaiización de productos por voiúmenes a precios 

muy bajos, y es por elio que ias tiendas de barrlo se ven en ia 

necesidad de buscar estrateglas las cuales puedan satisfacer ias 

expectativas y el valor agregado que ei consumidor exige. 

La tienda de barrio, donde usted encuentra desde una aguja, hasta un 
r I I  t 1 1 ,,. ,  J ,. ,  t t t , 

compas, es aque11a oonoe ,e nan e1 care y oonoe 1e prestan un envase 

sin necesidad de iienar un formuiario, es también aqueiia donde usted 

puede saciar el hambre con un pan de $ 200 y una cr-¡lcila de $400. 

Estos iugares son ios que reciben a sus dientes o vecinos con los 

buenos días cada mañana y sobre todo con pan y ieche en mano 

paía el desayuno diario. 

Entonces se presenta una descripción de ia situación que atraviesan y 

que enfrentan ias tiendas de barrio írente a ias grandes superriendas. 



En particular !as tiendas se han desaffoiiado vettiginosarnente en estas 

úitimas décadas, mejorando así ias actividades comercíaies de servicios 

y sociaies, con una proyección muy prometedora a corto, mediano y 
, _____ _ , __ _ 

ldryu JJldLU, 



Es necesario clarificar ia situación por la que están atravesando ias 

tiendas de barrio, localizadas entre ias carreras 1 y 2 y ias caiies 43 a la 

47, en ei sur de la ciudad de Bairanquiiia, debido a ia incursión de ios 

gíandes supermercados de cadena como son Olímpica de la Cra. 2 y 

Merquefácii ubicados en ia caile Muriiio. Las tiendas de barrio son 

negocios famiiiares cuyos propietarios son personas del interior del país 

que ilegaron a este mercado iocaf hace unos años atrás. Estas tiendas 

incursíonaron en los diferentes sectores de la ciudad, ofreciendo 

principalmente, productos de consumo masivo o de la canasta famiiiar, 

dándoie así a estos negocios una cierta aceptación en ei mercado por 

parte de los consun-ddores de nuestra localidad. 

Teniendo en cuenta las ventas y Ja comerciaiización de ios productos, 

ias tiendas de barrio !legaron a ser negocios rentables con grandes 

utilidades económicas paía sus propietarios, ya que vendían íos 

productos a un precio razonabie para el alcance dei cliente. 

Las tiendas de barrio o canales tradicionaies son locales pequeños que 

se encuentran ubicados en las esquinas de los barrios y en sectores 

aiejados de las vías principales, dedicadas a ia comerciaiización de 



productos de consumo rnasivo y a la venta ai detai, su rnayor fo,taieza 

es ia venta a crédito y su desventaja es que no cuenta con personal de 

trabajo capacitado para esta iaboí. Estos negocios comienzan su 

jornada de trabajo aproximadamente a ias 6:00 Aivi. en horario 

extendido hasta las 10:00 Pi·t 

• • *' ' . . ; ' 1 ; • • • - ., .. .. • ,..; ... 

Hoy en rna por 1a mcurs¡on oe ,as super uenaas umnpicas y 1v1erquerac¡¡ 

en el sur de la ciudad de Barranquiiia, ias tiendas de bafflo ub,cadas en 

ia carrera 1 y 2 entre las cailes 43 a la 47 se han visto afectadas y 

perjudicadas en su totalidad, ya que sus ventas han presentado un 

desequiiibrio considerable durante ios úitimos años, ia rotación de ios 

ciientes actuaies y potenciaies no es ia misma en comparación a años 

anteriores y sus utilidades se han visto perjudicadas. Esto debido a que 

las grandes cadenas de supermercados ofrecen productos a muy bajos 

precios, ofrece descuentos especíaies, reaiiza promociones y ofertas 

durante todo ei año; cuentan también con una gran variedad de 

productos que muchas veces no se encuentran en ias tiendas de barrio. 

En este gran corredor están ubicadas dos supertiendas de aimacenes 
• • • r • a. •  ,.. r ••. • • • • •• .. • ••• 

oe caaenas, una oe escas es un 1v1erqueracn uo1caaa en ,a ca11e 1v1urmo

frente a Metrocentro, ei cuai incursionó en este sector hace 

aproximadamente dos años y provocó que ias tiendas dei sector 

presentarán un desequiiibrio considerabie en sus ventas, pero aun así 



-. 
. .

estas tiendas !uyrdíuí1 mantenerse hasta un tiernpo deterrnínado. 

Luego iiegó a formar parte de este mercado ia supertfenda Oiímpica 

ubicada en ia caiie Muriiio con Cra. 2, ia cuai afectó en su totaiidad a 

las tíendas del sector, iogrando un decrecímíento muy elevado en 

volurnen de sus ventas, 

De continuar esta situación ias tiendas de barrio deben hacer un 

reµidntedmiento de sus actividades, Por lo anterlor, ias tiendas de 

barrio deberán impiementar un pian de de marketing, para 

contrarrestar ia cornpetencia de ias supertiendas que han irn .. ur�iunddu 
, , . r & • 1 f , 1 1 

en esce seccor y as¡ poaer mancenerse en e, mercaoo captanoo ,a 

atención de ios clientes aüuales y potenciaies para su mejoramiento y 

participación en ei mismo. En ia medida en que puedan ser mas 

cu¡11µetitivd� en el servicio que 
-�.---L-- _J_ i__¡ pre::,tdl 1, ue Ldi n1d11erd 4ue el

consumidor( cliente) este satisfecho con ei servicio que se fe suminístre 

por parte de ios dueños o ernpieados de ias tiendas de barrio. 

¿cuáies serian ias estrategias de marketing más eficaces que ie 

permitan a ias tiendas de barrio 
r , •• • . ,. , ' 

ser mas compeuuvas rrence a 1as

supertiendas ubicadas en este sector? 
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¡.1.1 Sistematización Del Probie..-,a 

• Cuaies serian ias estrategias de ventas y promoción que 

apiicarían ias tiendas de baííio para hacer frente a ia 

-----A----:-

LVI I l¡Jt::lt::1 ILld, 

• De que manera ias promociones y ias publicidad ie permitiíán

cornpetir en iguaidad de condiciones con ias supertiendas

ubicadas en ei su¡ de ia dudad.



Ei presente estudio se realizara porque en la actuaHdad ias tiendas de 

barrio, ubicadas en las carreras 1 y 2 entre las calles 43 a la 47, han 
• l i • ,.. • • t t I i t i • • • i 

presern�aoo un oesequmono consioerao1e oe sus vem:as, 01smmuc1on

de ios dientes y baja utiiidad económica. Este estudio es muy 

importante para todas ias tiendas de barrio ubicadas en dicho sector ya 
,. • , • • • • , • •• • r • ·• 

que memance ,a mvesugac1on se van a aesarro11ar nuevas recrncas ae 

venta, novedosas técnicas de oferta y promoción, estrategias de 

mercado y además se 
.. . ' 

ereccuara 
1 •• t • 1:1 • 1 • 

un escumo aera11aao ae1 

comportamiento de compra dei consumidor de ese sector, ei cuái ie 

servirá de una u otra forma a estas tiendas para que impiementen 
,f .  • • • •• • ' • • • • • • • •  

nuevos mecoaos y utmcen ias nerram 1em:as aoecuaaas ae marKermg 

que ies sirvan para cont(arrestar ia competencia de estas supertiendas. 

En esta investigación se van a óesarroiiar, crear e ímpiementar 

novedosas técnicas especiaiizadas taies como: entrevistas, encuestas 

dirigidas a los dientes y propietarios de ias tiendas de barrios y 

supermercados dei sector, también se utiiizará ei 
J'. • • 

metoao ae 
· '  . ;  t 1 1 f � 1

. 
1 ,  t • i" . ,  J 1 

ooservac1on, tooo esto con e1 nn oe om:ener 1a mrormac,on aoecuaoa y 

precisa que faciiite ei desarroiio del presente estudio. 
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Para ei grupo de ios investigadores también es muy importante este 

estudio
1 

ya que perrnlte crear y sugerir ideas creativas que ayuden al 
,. • • • • • • l• • • • • • ll • • • • • • • , • ·' 

rorca1ec1m1ento 1nrnv1oua1 ae caaa estamec1m1em:o. A naves oe 10s 

conocimientos se pudo implementar un sondeo en una labor de campo 

reaiizada en ei sector que permitió diferenciar qué es una tienda de 
f • , ' • •  • , • � t .. , ,  • 

oarno y que es una superoenoa, como venoen, cuanoo venoen, oonoe 

venden y cuáies son íos productos que eiios comerciaiizan, para dar 

como resuitado ia gran diferencia que existe en ei servicio y ia atención 

ai diente que ofrecen ias superti€ndas con relación a ias tiendas de 

barrio. 



3.1 
.... .._ .. _.....,. ...... �---.......... . 

UD.Ji: i .i v'V üCíiCKAL. 

,._. ....... _ ..... _ .... ..........

.,. VD.Je i 1 ;;u::, 

,., 

¡ 

• Diseñar pian de rnarketing paía íortalecer y rnantener ia
• .. .. • , • • • • .. • • 1 • • • .. • • • 

parr1c1paCion en e1 mercaao oe 1as uenaas, uo1caaas en ia c1uoao ae

Barranquiiia, que abarcan ias carreras 1 y 2 entre ias caiies 43 a ia

47, frente a la cornpetencia de ias supettiendas en este sector,

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• identificar ia situación actuai que atraviesan ias tiendas de barrio o

canaies tradicionaies ubicadas en ia ciudad de Barranquilla, que

abarcan las carreras 1 y 2 entre tas calles 43 a ,a 47, frente a los

• Crear estrategias de venta y promoción a ias tiendas de barrio

ubicadas en ia ciudad de Barranquliia, que abarcan ias carreras 1 y

2 entre ias caiies 43 a ia 47, para ser competitivas en reiación con

las supe,tlendas ubicadas al sur de ia ciudad.
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• Crear rnecanisrnos para capadtar a ios propietarios y ai personal de

venta que laboran en ias tíendas de barrio o canales tradicionales

ubicadas en ia ciudad de Barranquilia, que abarcan ias carreras 1 y

2 entre ias calies 43 a la 47, para afrontar íos retos que ie exíge ia

______ ,L ___ ._, -· ·--·....L.·---I--'\.

l.Uli ifJt!lt!!fUdl !,UJJeí lJt!f IUd:S J.
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4. MARCO DE REFERENCIA

4.1. MARCO TEORICO 

SEGÚN EL MODELO CONDUCTISTA DE "PAVLOV" 

•:• Establece que la compra es el resultado de un p1oceso de 

aprendizaje, que df a a día ias personas van desarroiiando de 
¡ 1 ,.,.. • • • , • ; rr ., 

acueroo a ias moomcaoones oe1 mercaoo y a 1a manera mas rac11 y 
, - - - • - __ .¡ - - . 

rápida de obtener un producto" ... , entonces se puede decir que: 

)- La compra es un aprendizaje empírico ei cuai io he,uos adoptado 

de nuestra cuitura y costumbres basándonos sobre todo en ias 

necesidades de cada índiv!duo, grupo farnllíar o típo de sociedad, 

es decir, cada grupo sociai tiene diferentes necesidades básicas y 

cornpiejas para vivir; es por eilo que cada µersunct t;umµrd o 

adquiere productos y serv1uus de acuerdo a su estiio de vida y 

status social. 

También se puede decir, que así como se adquieren toda ciase de 

productos y servicios de acuerdo a nuestra cultura se puede 

ffiencionar que cada índ1viduo opta por realizar compras en distintos 

PAVLOV, I van. Teo.da dt t(Hüpúrí.a,nie1iü; dd consumidor (modelo condud.1sta <lt Püdúv ). 
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tipos de estabiecimientos taies como: aimacenes de cadena, centros 

c.;umercidie::;, ::suJJermercddu:::,, tiendas de baífiO o canaies 

tradicionaies entre otros. 

De acuerdo a estas cuituras y costumbres un gran porcentaje de las 

personas de estratos bajos y medíos satisíacen sus necesidades 

básicas comprndo en tiendas de barrio, debido a que en estos 

establecimientos sienten libertad de 1-iacer reclamos d,rectos, de 

presentar quejas, de comprar por medio de vaies etc, y además 

sienten ia confianza de entabiar vivencias y anécdotas con ios 

propietarios dei negocio y en otros casos entablar conversaciones 

personales y ajenas con vecinos dei sector. Para estas personas 

visitar frecuentemente estos negocios es como estar en famiiía, de 
1 1 • i •• • ,. • •• ,,. 1 I 

necno, rooos sus cuern:es son una gran ram¡¡¡a que ma a ma crece 

teniendo en cuenta los dientes potenciaies. 

Pero STANTON opina que ia caiidad dei servicio es diñcii de medir 

1
controlar y comunicar ,sin embargo en el marketing de servicios es un 

• 4i • • t J •• l t, NI 

aspea:o aec1s1vo para e¡ exn:o oe ,a comparna o empresa ; para 

administrar eficazmente ia calidad dei servicio , una empresa deberá 
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tipos de estabiecimientos tales como: almacenes de cadena, centros 

cumercidie�
1 

suµermercctdus, tiendas de barrio o canaies 

tradicionaies entr� otros. 

De acuerdo a estas culturas y costumbres un gran porcentaje de ias 

personas de estratos bajos y medios satisfacen sus necesidades 

básicas comprado en tiendas de barrio, debido a que en estos 

estabiecímientos sienten iíbertad de hacer reciarnos directos, de 

presentar quejas, de comprar por medio de vaies etc, y además 

sienten ia confianza de entabiar vivencias y anécdotas con íos 

propietarios dei negocio y en otros casos entabiar conversaciones 

personaies y ajenas con vecinos del sector. Para estas personas 

vl�itdr freLueí1teH1e11te e::;to::, j 1eyuLiu::, es como estar en famrna
1 

de 

hecho, todos sus dientes son una gran famiiia que día a día crece 

teniendo en cuenta los ciientes potenciares. 

Pero STANTON opina que ia caiidad dei servicio es difícii de medir 

,Lu11truiar y UJiilUiiÍLdr ,::,í11 e11iUdíYU eíí d nlcirk.etir1y de ::,e¡vltius e� Uil

• i • • f T ... 1 1 ,�., 

aspec(o oecis1vo para e1 exrco oe 1a comparna o empresa ; para 

administrar eficazmente ia calidad dei servicio , una empresa deberá 

,., ,..._ . 
-
-- - -- ....... . ----- - -· .. .. -- . - ------ - - .. - - - .. . 

- :STAi"'\JTU, Wi!11an; El'LhL, M1cnae! y w ALK.K..l:K� tsmce. tUnctamentos de Marketmg,
11 ed. fvfl: Gta\·V HHi 1999 pag. 165 
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}..- AUTOSERVICIO: Es una forma rnas sencma en J0¡·1Jt! un 

t.u11::,u111idur e::,Luye ::,u::, pruduLtu::,. 

Numero o i-Jurce, ,tdje de individuos distintos 

expuestos, ai menos una vez, a aigún anuncio de ía campaña. 

}- COMERCIO: Activídad que ::,e íectliLci curn¡;rcindo, vend¡endo, 

permutando aigunos artículos con dineros. 

Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: Es ia actitud que 

asume un cornprador frente a un producto o servicio, para 

satisfacer sus necesidades. 

}- CONSUMIDOR: individuo que hace uso de un producto o 

servicio. 

Y DISTRIBUIDORES: Personas que intervienen en ia venta de un 

producto en la rnedida que pase de un fabricante ai consumidor 

.e:.�-' 
lii idi, 



•. 

> ENTORNO: Son fuerza que actúan hacia ia organización y que

puede ser difíciles de controiar más no imposibie.

» ESTRATEGIA: La expHcitacion de las grades opciones de la
----··--- -··- ---�--.1..- ... -- ._a_ .J::_ . ____ ...J-L-·---!---'-- ¡ __ _¡ __ ?_! ___ _ 

e111µre:,d que ur1e11Ldídr1, ut= 1ur111ct ueL er11m1drlLe, Id::, W::;U::,iUiic:, 

1 1 • • .1 • .1 a • t 1 1 • .• r 

oe ,a empresa soore acc1v1oaoes y esrruccuras ae 1a orgarnzac1on. 

>"' LEALTAD: Es la compía repetitiva de un producto que íep,esenta 

una actitud favorable hacia ict rndrLd u u¡, Lumµrurni:,u et hctcid id 

:-
r
-· • .. -. .,-... -.. -.. 

11fijfiiQ, 

'.:.. -t"': A .. ,� 
-.. � • _.,..,..._Iª".....,_ 

r ..,, , UC 1•1JU'(.ñ.C i nu; Es ei conjunto de actividades 

sistetnatizada de mercado a través de ias cuaies se pueden fijar 

precios
1 

planear, distribuir, controlar, organizar etc. Con ei 

propósito de satisfacer ias necesidades dei mercado y ios 

- '-.-.J.."-�-- - ·--- -- .. - -· - - _, _ -
UUJt;LIVU� Uí yctr l!LdUUI idlt;�.

� iviERCHANDISING: Es ei conjunto áe técnicas mediante ei cuai 

se puede ubicar íos productos, exhibirios, administrar ei stock 

de mercancías y adicionar eiemento motivacionaies en ei 

punto de veta. Su objetivo es maximizar la rentabiiidad. 
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,. 

y PLANIFICACION COMERCIAL: Comprende el análisis de la 

situación interna y externa, ia áeterminación óe objetivos 

comeíciaies y ia formuiación áe estrategias conducentes a ei!os, 

así como ia implementación y controL 

>-> PROMOCION; Elemento de ia mezcia dei Marketing L¡ue !:>i1ve 

para lníorrnar, persuadir y recordarle al rneícado ia existencia de 

un producto y su venta. 

),;,- PROMOCIOfi DE VEN I A DE LA� TIENDAS: consiste en Hevar 

ios productos ai mismo precio a la casa de ios clientes. 

> PUBLICIDAD: Es una comunicación masiva yjo personal de

ideas, bíenes y servicios que paga un patrocinador en ei cuai
• • , 1 • • • • ..... • 

es;:e es'Ca p1enamen'Ce 1aem:mcaoo

>"" SER\liCIO: son actividades identiíicabies e íntangibies que 

constituyen ei objeto principai de una transacción cuyo ñn es 

satisfacer ias necesidades o deseos dei diente. 
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>"" TIENDA O CANAL TRADICIONAL: Son iocaies o rn:!yuciu::; 

pequeños que se encuentran ubicados en ias esquinas de ios 

barrios, y se dedican a ia comerciaiización de productos de 

consumo rnasivo y a la venta ai detaL 



=-

4.3. MARCO HISTÓRICO 

Las tiendas de barrios o negocios tradldonaies, surgieron en ei sígio 19 
l • • • : ., • i • • • i - •tt • ,. 

cuanoo se 1rnc10 e, comercio en 1a ciuaaa oe oarranqurna, escas rueron 

constituidas en gran parte por sociedades familiares que se vieron en la 

necesldad de constituir los antes mencionados corno íorrna de sustento 

JJdfd :sus huydres, 

Las tíendas de barríos o negocíos tradícionaies se desarroHaron con 

poco surtido de productos de consun10 rnaslvo, tradlcíonales y poco 
.,. • :- • • • • 1 • ., rv I r 

caprcat economico; 1as ins-¡;:a1acJOnes eran sumamen-ce pequenas, 1:ernan 

poca experiencia para ias ventas y ia atención ai diente no existía; 
• r • • • J • • • • • ' 

oas1camem:e se venman proauctos esenciaies para ei nogar. 

Su desarroilo fue transcurriendo pauiatinamente y con ei pasar de los 

años, ei comercio y ia cornpetencía fue creciendo ai ver que ias 

necesidades de ios consumidores eran cada vez más exigentes, optaíon 

por extender sus instaiaciones y su gama de productos; hoy en día 

estas tiendas de barrios o negocios tradicionaies se eriLuer1trdr1 
---· --�----1-- -----·--·-· ... ..  , ___ ._ .... ___ .._ _ _  ...,.. -· _______ _._

!JU!:>iLiUi idUd:> LUII H::!íLldl y 1eyd1menle e11 e1 l i 1erLdUU, 

Actuairnente rnuchos de estos negocios se encuentran bien establecidos 

frente a ia competencia1 ya que tienen una soiidez económica muy 



17 

,. • • , • • • • • • • • 1 

ruerce y aae¡¡¡as nan 1ograao expanairse e ms"Catar nuevas sucursa¡es 

en las zonas más popuiares de la ciudad, también han iogrado 
. . . . . .. . . . . . ,

s1s-cemat1zar y moaerrnzar su esuuctura 1m:erna y ex"Cernas para as, 

iograr una mejor organización en sus inventarios y en su margen de 

utiildad , a pesar de que las tíendas han modernizado su lnfíaestructura 
1 1 , .. l J ,. • • 

con nueva cecno1og1a a surg,oo en e1 mercaoo nuevos negoCiOS iOS 

cuaies se a convertido en una fuerte competencia para ias tiendas. 



5. Ul:,tÑü Mt: 10DÜLOGICO

'º 
10 

5.1 TIFO DE ESTUDIO: es descriptivo en la medida en que se 

mostraran ios aspectos mas reievantes de ia situación que atraviesan 

actuaimente ias ttendas de barrio o canales traditionaies iocaiizados 

entre ias carreras 1 y 2 y !as caiies 43 a ia 47 dei sur de ia ciudad de 
...... ••• f • • , 1 1 J 1 1 1 

oarranqurna por Ia mcursíon oe iOS granoes supermercaaos ae caoena 

en esta zona. Este planteamiento del problema hace referencia a la 
f • 1 • 1 •• • • r • . • " ; • t 1 • • 1 

oaJa oe vencas, 1a 01smmuc1on oe r01:ac1on oe 10s c11ences y 1a poca 

utiiidad económica que generan estos negocios famiHares hoy en día. 

5.2 METODO: Deductivo, porque parte de io compiejo a io fácil, esto 

quiere decir que se generaiiza ia probiemática que ai., avie�a,, ias 

tiendas de barrios frente a los grandes supermercados, hasta liegar ai 

punto de saber cómo manejan ei tipo de producto, promoción, venta, 

pubiicidad, distribución y estrategias que presentan estas tiendas . 

.. -- -· ·--·--""""' 

;> • .:> i"'UCí";i i e:;.: 

,/ Primarias: Se utiiiza ia observación directa, con base a 

encuesta, entrevista etc. 
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./ Secundarias: esta información se obtuvo a través de

por Bibliotecas, textos 

periódicos, enciciopedias etc. 

5.4 UNIVERSO: Todas ias tíendas de barrios o canaies tradicionaies. 

5.5 POBL4CI0N uE ESTUDIO: son Todas las tiendas de Barrios de 

los estratos 1,2 y 3 situados en ei sur occidente de ia ciudad de 

BarranquiHa. 

5.6 MUESTRA: Se seiecciono una muestra probabiiística por 

conveniencia ya que nuestro propósito de estadística son todas ias 

tiendas del sector es¡..;edficu, por lo tanto nos conviene escoger ias 

tiendas deí sector. 
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ORDEN 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

7. PRESUPUESTO

. . . 
1 ¡ 

l CANTIDAD I CONCEPTO 
! ! 

25 Horas 

150 

300 

1 "º J..;./ 

200 

50 

l 

Internet 

Fotocopias 

Hojas 

Impresión 

Transporte 

Alimentación 

Asesor 
' 1 

i SUB-TOTAL l 
: : 

Imprevistos 
10% 

TOTAL 

VALOR 
UNITARIO 

$ 1.500 

$70 

$50 

$600 

$1.000 

$2,500 

$200.000 

$67.850 

VALOR 
TOTAL 

$37.500 

$10.500 

$15.000 

$90.000 

$200.000 

2I 

$125.500 

$200.000 

$678.500 

$67.850 

$746.350 

'- ,, 
·i.,t •• �·,.:�:..::.--· 
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1 ESTRATEGIAS DE i\iARKETING 

Las tlendas de barrio son negocios que se encuentran ub,cados en las 

esquinas de ios barrios y en sectores aiejados de vías principaies, estos 
" 1 •• t • •• • , t 1 . • J 1 • 

negocios se aemcan a 1a comerCia11zac1on ae proauccos ae ¡a canasra 
S!----:1!-�- . •  - ·- . ,. __ .1.,._ -· -1-.L.-1 

ldlílllldf y d Id Vt!l lld di Ut:Ldl.

Ei servicio que ofrecen ias tiendas de barrio a sus dientes no es el mas 

optin-10
1 

ni et mas adecuado, ya que no cuentan con personai 

capacitado para atender todas ias inquietudes y comentarios que 

vienen de los consumídores. Estos negocios tienen un bajo nivel en 

cuanto a la atención al diente, es por elio que muchos de estos 

, 1t:yut.iu::> ::,t= hd1, vbtu afectados por la perdida de clientes, debido a 

que no poseen estrategias de marketing adecuadas para hacerle írente 

a ia competencia como son ias supertiendas Oiímpica ubicada en ia 

caHe iviurmo con Carrera 2, es un negocio que cuenta con una pianta 

física muy ampiía y una infraestructura adecuada para atender ai 

personal que visita este negocio, esta supertiendas rnaneja un 

concepto de autoservicio, ofrece un buen servicio de atención ai ciiente 
• , ,. ' • • .. 11"" • • • , 1 , • ' 

y aaemas orrece e, servicio ae pago en erecovo o a uaves oe rarJetas 
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de crédito y debito; esta supertienda cuenta con un personai 

capacitado y calificado para desarroiiar actividades de rnerchandising. 

También encontramos ios Merque Fácií, una firma creada hace pocos 

años por ia organización Caruiia-Vivero, cuenta con varios puntos 

ubicados estratégicamente en ia ciudad, 
, f 

su razon ae ser es 

cornerciaiizar príncipalrnente productos de la canasta familiar de íos 

principaies proveeáores dei país y ai mismo tiempo ios que ofrecen su 

marca propia, teniendo muy en cuenta ei servicio y atención at diente. 

1�2 ANALISIS DE l.A SITUACIÓN 

"" • 1 .. , • r • . • ,. 1 11 •  • , 1 ,. • , 

rara eva,uar 1a sn:uac1on accua¡ ae 1as uenoas enconcramos 10 s1gu1ence. 

• No poseen gran variedad de productos y artícuios surtidos.

• No cuentan con :,eLLi01 ,e� o departamentos, i, iclu:;:;ive

" especlaHzados.

• No cuentan con servicio de atención ai ciiente.

• Poca estrategía pubiícitaria para promocionar !os productos y

sus estabiecimientos.

• Poseen una infraestructura física pequeña.

• No cuentan con personai capacitado para la labor de ventas.



• No tienen red financiera de apoyo.
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La mayoda de ios consumidoíes son de aiguna manera sensibies ai 

precio, pero también se interesan en otros factores taies como ia 

imagen del negocio, ia ubicación de la tienda, ei servicio y ia calidad 
,. • • • J' • • • • • • • • • 

que orrece. LOS consum1aores con uno o ¡¡1as oe 10s s1gu1entes atnoucos 
i , •• t • • ¡ • • 1 , • rw 

sue1en ser mas sens101es a, precio: oaJo rnve¡ oe mgreso, casa pequena, 
r • 1• • • l ..J : �.1.. ! 

ldlllHld yrcn1de y !lllelliUíU:> uc U11 YíUJJU iiiíiiUfildfiU. 

Las tiendas de barrio manejan precios bajos y cómodos para sus 

dientes, teniendo en cuenta que ofrecen productos ai detai, los precios 

de los productos que tienen fas tiendas son slmHares a tos que tienen 

ias supertiendas Oiímpica y Merque Fácii, pero ros volúmenes de 

t.uinprd de estos son ¡ nuchu::, ¡¡lo!> 
_____ _¡__ - -

yrdIIUe� y poí lo tanto sus 

proveedoíes ie ofrecen mas descuentos refiejándoios en ios precios 

fijados ai consurnidor finaL 
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2ó 

Desde que ei comercio se convirtió en una actividad predominante en ei 

ser humano, ios comerciantes han buscado la forma de iograr atraer la 
• • I i t • ló t • i • l 1• t l ,,.-1 

a(enoon oe 10s consummores naCía sus proouccos, e¡ Oicno popu1ar --t:1 

que no enseria no vende" iiustra de manera rnuy senciiia ia esencia de 

la pubiicidad. 

Para que ios consumidores compren algún producto ó servicio, primero 
l t I I • • t l • t t. • • f t 

oeoen conocer sus carac(ensocas y ,as vem:aJas oe aoqumno contra 

otros similares, y dado que es irnposíble que los vendedores informen 

persona a persona, ias bondades de sus productos, es nece!Sdriu 

empiear aigún método masivo que cumpia con esta función. 

En et mundo actual, y a consecuencia de la apertura de mercados, 1a 

agresividad de fa competencia, las exigencias dei consumidor y ia cada 

vez rnayor variedad de productos que se J-ian cíeado para satisfacerias, 

han hecho que ia pubiicidaá no sóio sea necesaria para vender, sino 

que venda por sí misma. 

Existe una gran diversidad de medios pubiicitarios, desde ios más 

sencilios corno repartir voiantes casa por casa ó ia publicidad de correo 

directa, hasta ios grandes anuncios en radio y televisión, así como ia 

actuai promoción a través de Internet. 



2i 

Uno de ios medios de pubiicidad más antiguos es ia Pubiicidad en 

exteriores, que incluye carteies, publick:lad en medios de transporte, 
• 1 • " • ,. • " ; • 

anuncios 1umrnosos, posters y pam:anas e1eccrorncas.

En la actuatldad ias tiendas de barrio o canaies t,adiclona!es utilizan 

poca publicidad y en ei peor de ios casos algunos no utiiizan este 

medio, existen algunas tiendas que uti!izan rnedios pubiícítarios taies 

como: Emisoras radiaies AM y FM, Directorios telefónicos, Voiantes y 

Zonas aledañas donde ofrecen sus promociones. 

1.5 rROMOCIÓN 

La promoción es básicamente un intento de influir en ei pubiico. Mas 

exactamente, ia promoción es ei elemento de ia mezcie de marketing 

de una organización, que sirve para informar, persuadir y recordarle ai 
1 • • • • t 1 • I ._ f • • • , • 

mercaao 1a exiscenCia ae un proaucto y¡o su venta, con ía 1m:enoon ae 

iníiui, en ios sentimientos, creencias o cornpo,tarnientos de! receptor o 

destlnatario. 

Las tiendas de h--n·-·u-""ª·. 1 ' eventualmente _.f: ___ -� -

U!ft!(..t!fl a sus
-·!--.a...--

Ult!lllt!� 

promociones de productos perecederos que tienen gran demanda por 

su etapa estaclonai o cuando aigunos de sus proveedores ies ofrecen 
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descuentos en sus productos; otra forrna de reaiizar µromuc!uiies es 

efectuando rifas entre sus consumidores. 

Un canai de distribución esta formado por personas y compañías que 

intervienen en la transferencia de ia propiedad de un producto a la 

medida que este pasa del fabricante al consumidor final o al usuario 
,_.J . .  _,_ __ , - 1 

ii iUU::>U idi. 

Las tiendas de barrio o canaies tradicionales reciben sus productos 

directamente de ias centrales de acopio de la ciudad (gran abastos y 

barranquiiiita) y también de sus proveedores, ei cuai io hacen a través 

de preventlstas que visitan ias tiendas. 

En io referente a ia comerc1aiización de estos productos eiios mismos se 

encargan de oírecerios a sus clientes y consuff1idores por rnedio de ia 

venta ai detal, a través de íos puntos de venta que tienen en ei sector 

del barrío en que se encuentran ubicados. 
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Estos oeyuciu� dirigen sus esíuerzos de venta y rnercadeo a todo el 

consumidor en general, ya que su razón de ser es ia distribución y 
.. ... • , 1 ' ' ' • • ,.. .,. • • 

comeíc1a11zac1on oe proouo:os oe 1a canasca rammar; pero por su upo 

t r. , • 1 • r ••• 1 f • • I 1 • t 1 

oe escraceg,as oe ven(a, crem(os persona1es y su uo1cac1on en 1a ciuaao 
1 1 • .. , •• • • • • i • r • 1 • 

se pueoe oecir, que esi:an omg1aos a un rnve1 socio-econom1co oaJo, 

medio y medio-aito . 

.En la actuaiidad ias tiendas de barrio ubicadas en el suí de ia ciudad de 

Barranquma que abarcan ias carreras 1 y 2 entre las calles 43 a la 47, 

comparten ei segmento dei mercado con ias supertiendas Oiímpica y 

Merque Fácil. 

De acuerdo con 
1 • ,r • ,f 

1a mrormac1on planteada se puede decir que ia 

situación actuai que enfrentan estos negocios se deben ai poco diseño 

de estrategias de mercado como: publicidad, promociones, ofe,tas, 

entre otras; y además ai deficiente servicio que ofrecen debido a ia 

faita de estudios y programas de formación educativa y profesionai que 

reciben el personal de ventas. 
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Los 
, 

canaies tíadicionaies son negocios que manejan una econom1a 
t • it t l f f t IV • I • 

muy oaJa que 11egaron a1 meícaao iOCai nace pocos anos auas, estos 

neyucius 111d11ejd11 µri11Liµdlrnente µrOdüdu::, de t.ur1::,umu 111d�ivu u 

de ia canasta famiiiaí, dándole así una cierta aceptación en e1 

mercado por parte de los consun-iídores de nuestra iocaiidad. 

Estos canales se dedican a la venta al detai, su mayoí íortaieza es 
1 • , ••• • t I l _. • 

1a venca a cremto y e1 menuoeo, una oe sus oesvem:aJas es que no 

cuentan con un personal de trabajo capacitado para esta iabor. 

En cuanto a ias supertlendas se puede decir que son negocios con 
. i l ,., • •• Jo ,. • • i 1 1 

una pianta ns1ca muy amp11a y una mrraescruccura aoecuaoa para e1 

personai que víslta el negocio. Estas supertiendas 11tdr1ejdi1 el 

tuílu:::µtu de autoservicio, sus ventas pueden ser en eíectivo o a 

través de taíjetas de crédito; además cuentan con personai 

caiiíicado y capacitado para desarroilar actividades de merchandising 

y ::,ervii.;iu ctl die; 1tt:. 

Estas supertiendas ofrecen una gran gama de productos ubicados en 

diferentes secciones taies corno aseo, víveres, iícores, carnes, 
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verduras, abarrotes, hogar, lácteos, etc. Y también ofrecen servicios 
,. • 1 1 1 • • ; 1 • •  1 t• r • 

amc1ona1es como ei pago oe serv1oos puo¡¡cos. La gran wrererenCia 

entre estos dos tipos de negocios es ei servicio y atención ai ciiente, 

ya que las supe,tiendas cuentan con un personai de 1rnpuiso para 

sus productos y un departamento de servicio ai cliente en íos 

estabieeí rn ientos. 



3. ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y VENTAS

1. Pubiicidad en radio: En ios úitimos 15 años ia radio ha vueito a

recobrar su importancia como medio cultural y pubiicitarlo. Este
•• t • • ,/ • •• • • ,, • • • 

memo soio causa una 1mpresron auamva, oasanaose ern:eramem:e en
1 • t I f 1 ,. l • f • ,- . ,  , .  

1a capaciaaa ae, raomescucna para rerener 1a mrormac1on 010a y no

vista. La radio es un medio de bajo costo por miliar de personas a

LdU:::>d de ::>U yr d! 1 diLdl !U:!.

ll. '  1 I • t • • • •• • t• •• • .t 

NO nay m1rnma auaa ae que anunciarse en memos puouc,tanos nace

que ei nombíe del estabieclrniento sea reconocido y recordado; la

pubiicidad da credlbilidad a los setvlcios que se ofrecen. La íadlo

brinda un campo muy rico para ia mente creativa, además de que

este nos perrnite dirigir nuestro rnensaje a un segrnento especifico,
1 1 ., l 1 • 1 <t • ,?  1 •• 

oe moao que es pos101e se1ecc1onar ,a estac1on ae ramo que se 

ajuste a ios dientes potenciaies que se tienen corno grupo objetivo. 

2. Pubiicidad en directorios teiefónicos: Este medio es una fuente de

información con ia cuai ia mayoría de ios ciíentes están
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íamrnarizados. Asimismo, es utiiizada por consurnidores que van o 

están cerca de tomar una decisión de compra 

,..,. • 1 • t t r � • t• f t• • • • t _,,- I • 

u-ero memo que se oeoena u1:111zar son 10s mrecconos -ce,erorncos por 
• • I • • t • • t t t I f 

su pene-craoon, estos uegan a una canuaaa oe personas, iO cua1 

brinda la opo,tunidad de estar mas cerca y en contacto con clientes 

actuaies y potenciales. Hay que tener en cuenta que es irnportante 

basarse para ia reaiizadón de ias piezas pubiicitarias en io siguiente: 

• Resaltar los beneficlos de íos servicios que ofrecen las tlendas

de barrio.

• Sci:::,df:::,e e11 las necesidades de los clientes para d:;eyurctr un

importante impacto favorable.

3. Pubiicidad en otros medios: Eiaborar pendones para ios eventos

donde participaremos y destacar aiií ias promociones, ofertas y

descuentos. Además diseñar pasacaiies y voiantes para ofrecer ios

�t;r vidu::; y para destacar ios eventos sociales, deportivos y 

culturales en donde paitícíparemos, 
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� ReaHzar actividades tales como concursos, rifas y srnteos entre ios 

dientes de las tiendas. 

• Impiernentar como estrateg1as de venta el !St::rviciu a dorniciiio
• •• 1 l ..... 'l ti 1 1 _, • 

grncurco, naomcanao una unea ce1erornca.

• Distribuir en ias estanterías y exhibidores ios productos de acuerdo

a su uso y categorías.

• Diseñar estrategias de exhibición para productos taies como frutas,

verduras y hrntalizas, entre otros; que se ubicaran en la parte

exterior de ta t¡enda.



35 

ñ.eai;,aci�ü Patrocinios En Eventos Y Actividades Del 

Sector 

Patrocinar ia reaiización de algunos eventos sociaies, deportivos, 

culturaies, etc. Es una forma de mantener nuestros clientes actuales y 

captar mas dientes potencia1es, estos influye positivamente en la 

irnagen visual como negocio de servicios que piensa y se preocupa en 

por su cornunídad. 

l • .L. ., • '"e. L '- • • . • • .L 

La iropon.anoa de realizar un uuen paLroorno es ei s,gwenLe: 

-- • t • • • • • .. , • ¡ ratar e¡ pauoc1rno como una propues@ oe negocio, pues as1 se
• 1 • • I l ; •• J 1 • t 1 

vera meJor ,a mvers1on para e¡ exitO ae ,a imagen a ¡argo p1azo.

• Establecer ias expectativas correctas.

• Asegurarse de iograr aigo rnesurabie y reai.

De tener en cuenta toda ia información anterior ei patrocinio se 

convertirá para ei negocio en una buena plataforma de mercado que ie 

servirá a iargo piazo para su reposicionamiento en ei sector y frente a 

Id curnµete1ida. 
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4. uISEÑO DE PKOGRAMA!S DE CAPACITACION PARA LOS

�--- .... --�---- __ ,.....4111111 .... ----s ...... -· - . ........ ·---·-- ........ - . - ... ?---· ..... - � ........
Fi<.Ur'.ii: i AK..i.V;:) i r'i:K Vi'iAL Lii: VCN i A:) UC LA� 1 .iCíiUA;;> Ui: 

BARRIO 

Capacitar es formar ias personas que van a estar al frente de ia iabor 
• 1 1 f • • j • • ; f •• 1 r" • f 1 1 • 

comerc:1a1 o oe1 serv1c10 ae atenc:ion a1 c11em:e orreoenoo iOS proouctos,

todo esto se hace por medio del desarrollo de aptitudes en lnstruir lo

• • t 1 • ; 1 • 1 • 1 ,'e • • 

que uenen ver con presem:ar ias caraccensuca, ventaJas y oenene1os oe 

ios productos áe ia organización, de tai forma que se satisfagan ias 

necesidades de ios dientes. 

Desarroiiar programas eficaces de capacitación se convertido en uno de 
i • . 

I • • • • J 111 1 • 1 • r- • a •  . 

10s aspeccos mas 1mporcam:e ae1 uaoaJo ae un gerente. t:s1:os camcHos 

comprenden personal de compras mejor capacitado que interactúan 

con vendedores, rnayor cumpete11Lia de ernpresa extranjera y ía 

importancia que los ciientes han dado reclenternente a la caiidad dei 

oroducto y del servício. . -

La gestión administrativa de ias empresas cuaiquiera que sea su objeto 

soclal se fundarnenta en que íos ernpieados necesítan una buena 



., .. ,., 

:,¡ 

•• • , r ; ' • • • • , 1 •• • 

a1íecc1on en e1 area ae serv1c10 y al:enCion a, cuente, mas que en otras 

áíeas, para brindarles un mejor apoyo para confrontar distintos tipos de 

En estos tiempos donde la competít¡vídad es cada vez mas íuette, las 

oryciniLdLiur11;:;::, (4ue ci I este caso son ias tiendas de barrío ), que 
,C: 

e " 11 
J L 1 11 " ,. • J o,recen cas¡ ios tTiiSmos prouUCLOS y fü mismo prec10

1 
deben rnarcar 1a 

diferencia en ei seíViclo y ia atención prestada, para atraer, conquistar 

y retener a sus cllentes. 

Por esta razon en muy impo, i.ante haceí capacitaciones a ios 

propietarios así como ai personai de ventas en los progrnmas de 

Formación Académica (bachil!erato, administración y contabiiidad), 

Vaiores, Crech, dento Personai y A tendón y Servicio ai Ciiente; debido a 
• 1 l• f e •  • • t ' •• '4 • J 

que e; persona, 11gaao a acoviaaoes que reai!zan un esruerzo emoc1onai 
•1: t ... • • • • • , • • • 

necesn:an oe un maneJo espeoa,, mouvac1on, reconoc1m1ern:o y apoyo

por que su estado de animo influye en la caiidad dei servicio prestado

diaíia,úente ai consu(nidor finai.

En cuaiquier tipo de capacitación de personas es necesario desarroiiar 
• • ' • ,. • , ' ' t • • t l • • • • 

un compromiso en ia sausracoon oe iOS Ciiences a¡ oocener ei prooucro
1

• • • , • , • • , , • r • ,. • 

por enoe ¡as personas que uaoaJan en e1 servicio ae atenciOn a1 c!lem:e 

deben ser personas que ies guste ia iabor que están ejerciendo. 



_,. 

.,o
JO 

La capacitación en ios programas de desarroiio deben ayudar en forma 

continua a ias personas a aumentar sus conocirnientos, a optirnizaí ei 

servicio de atención a ciientes, a mejorar sus hábitos y a desarroiiar 
J • • • • • , • • � ' • 

ouenas aan:uoes acerca oe s1 m 1smos y oe sus ffaoaJos, empresas y 

dientes. De esta manera, ia capacitación debe considerase como un 

prograrna especiíico, íormai o iníonnai, que se ha disefíado para 
• J • t ' 1 1 • • I 

a1canzar ia me'Ca genera1, a ¡argo p¡azo, ae una orgarnzac1on. 

Ei espacio físico es todo aqueiio que denominamos pianta, terreno, 

ediíicios, casas
1 

la íorma corno esta dividida ias instaiaciones, 

herramienta, instrumentos y toda ia tecnoiogía con que cuentan ias 
• • • • " , • ,.r . 

orgarnzac1ones. LO am:enor no es mas que ms recursos nsicos que 

necesitan en este caso 1as tiendas de banio. 

Todo io descrito anteriormente y ei arnbiente que deben tener ias 

tiendas de barrio son ia primera impresión que tiene ios ciientes ai 

visitar o realizar sus compras, por todo esto en muy importante el 

cuidado y mantenimiento dei espacio físico, ei ambiente y ei estado de 

animo de ios propietario y dei personai de ventas, para .asJ. poder 
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prestar ei servicio adecuado en cuanto a comodidad y atención para 

iograr satisfacer sus necesidades. 

Otra parte importante es crear ei ambiente µruµiLiu en , __
,u::,

1 1 t • . • , • 1 a ... 1 f f ; • 

es1:aoiec1m1en'Cos comerc1a1es, es1:o es pos101e co1ocanoo mus1ca suave a 

un voiumen moderado en ias instaiaciones de ias tiendas (ia música 

que va arnbientar el iugar debe ser escuchada en íorma de radio 

oyentes de la ernísora, para no tener problernas con los pagos de 

derechos de autor, ya que ei fin de estos establecirnientos no es 

iucrarse con ia música), para iograr un dima acorde tanto para ei 

diente iHterr,u Lu111u JJdrd los dientes externos que nos visitan o hacen 

También debemos pensar en ia dístribución dei espado ñsico interior 

que disponen las tiendas1 
para que los clientes ai momento de visitar o 

reaiizar sus compras vean los productos exhibidos de una forma 

especiai y que iieven un orden lógico. Ai mismo tiempo, mantener unos 
' • i � ¡ • • J.. • • .L i... .J ' 

d a,tos rnveies de rlig,ene y manLernm;enLo tanLo ue ,os pro uctos, 

heírdmierti.dS
1 

imµierrn:::rito::>, equipos de trabajo, como ei aseo dei 

personai de ventas. Mantener los productos en buen estado, para 

peiTnitir una mejor rotación de íos inventarios y así obtener menos 

devoiuciones por productos vencidos o en estado de descomposición. 
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Al rnornento de competir una de ias herramientas mas importantes es 

ia utiiización de ia tecnoiogía, por esta razón es importante actuaiizar 

todos ios procesos que forman parte del contexto habituai de ias 

tiendas de bario, para luy¡ ar ufrecerle::, d nue::,tru::, die11te::, u11 ::,erv,uu 

más eficiente y eficaz. 

Pedirles a ios propietaríos de ias tiendas de barrio que sistematicen o 

utilicen tecnología de punta, seria una inversión muy costosa y 

complicada; pues muchos de estos no cuentan tanto con los íeLw::,u::!> 

económicos como iogísticos, para impiementar estos procesos. 

Una soiución es que estos pueden adaptarse a ias condiciones de su 

mercado y a su situación económica, impiementando procesos y 

equipos de trabajos mas senciiios, como cajas regístradoras y ejecutar 

sistemas de control de inventarios y contabiiidad de íorrna manuat; en 

los casos que se amerite y que íos propietarios cuenten con ios 

recursos económicos adecuados reaiizar ia sistematización de ios 

estabiecirn ientos. 
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Los servicios son actividades identificabies e intangibies que constituyen 

ei objeto principai de una transacción cuyo fin es satisfacer ias 

necesidades o deseos dei diente. 

Ei servicio ai diente son todas las operacíones, beneficios o ayudas que 

se oírecen en ventas o se proporcionan junto con la venta dei producto. 

CuriÍurl!le a ict::s defoiiciu11e� cmte:; lfieliLiUíiada� µude111u� decir que u11c:i

J_ ¡ __ --.L! _ _  !-l--1-- ..J..- ---·---...J..-- ---- ------1!---1-- ....J._ -----1!--·• -- 1----·-ue Id!> dLLIVíUdue::, ue rnen .. ctueu mct::, cu111µ11caua::, ue ít:dllLdr t:::, 1uyr dí

una satisfacción total y absoluta poí parte de los ciientes por nuestros 

servicios prestados. 

Por todas estas razones uno de nuestros objetivos principales con esta 
• • .. • � ,.. • • • • • r • •• • • 

mvesogac1on es orrecer un ouen serv1c10 y atenc¡on a¡ cHem:e por parte

de ios propietarios y ei personal de ventas de las tiendas de barrio, por 

eso es lrnpo,tante saber eiegir e instruir a ias personas encargadas de 

esta función. 

Existen requisitos básicos que ei personai de ventas de ias tiendas de 

barrio debe cumpiií para prestar ei servicio de atención ai ciiente, por 
1: r t 1: l .t 1 1 • • � J._ ' • • euo aeoen aesarro11ar 1as s1gwem:es caracLensucas: 



,,... • f r ••• • • 1 • r • • Looperaoon, racmaaa ae crato con otras persona$. 
"r ,l. ,r • • • • • • ,. • • 1nteres por ,os prornemas ae compra ae 10s cuentes. 

• Interés por ias necesidades personaies de ios ciientes.

42 

• Sentido de responsabilidad, en que se reúna ia conñanza en si
• 1 • • I 1 1 t 1 " t • • I 1 

mismo y ,a al:enc1on ae 10s aeoeres concrecos, con e1 1m:eres por e1
- .. - - . -

caem:e.

• Capacidad para CuiíiuiliLdí::>e fluidamente, habiar y escribir con

capacidad, dar y entender las instrucciones y determinar la íorma

corno cornunicarse.

Las personas que se ,e deiegan estas funciones deben ser ia imagen de 

estos estabiecimientos, iabor difícii pues ei ser humano esta en 

constante cambio y por io tanto su estado de animo también; por eso 

esas personas necesltan de un trato especiai, una buena motivación e 

incentivos, para iuyrdr que siemµre mdntenydn ur1d cdrd dmduie !1dcid 

los dientes. 

Todo esto se iogra con una integración de todos ios procesos que 

intc:r Vit:Ht::ii t::i i d contexto norrnal de fas tiendas de barrio, tanto del 

ta,ento hürnano, de los íecür;:,v:;j disponibies y como dei trato que 

reciban ios ernpleados. 



Debernos tener en cuenta que las personas encargadas dei ser,víclo de 

atención ai diente, que en este caso es ei personai de ventas, son ias 

que estabiecen lazos y relaciones entre las tiendas de barrio y sus 

clientes, estos son los que ilevan todas las inquietudes y sugerencias 

rndnife::itdda::i. µur parte del cliente hacía los propietarios de estos 

estabiecirnientos. 

Por todo lo anterior los propietarios de ias tiendas de barrio deben 

tratar bien y ser amables con el cliente externo como con el díente 
• • • • • ' • • • • '. ,. I' 

mrerno, ya que s1 iOS empieaoos reCioen un -cra"Co mgno orreceran a sus

cHentes una cara amabie y un trato respetuoso. 
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Disefiar actividades 
• • --� 1a - ,.. 

prornoclonaies cada ano que ,denti¡¡quen a 

ias tlendas trndiclonaies. 

• Realizar eventos en fechas e::,µeLidies taies como Laí I idvdies,

semana santa, día de ia iiiadre y día dei padre, de la virgen dei

carmen, amor y a(¡1i:;i:aJ, fiestas navidenas.

� Patrocino de eventos y actividades dei sector. 
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