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Resumen
Este trabajo busca evaluar el impacto econémico que tiene en las tiendas del barrio minuto de

Dios la incursion de las tiendas justo y bueno.

Se realizard una investigacion explicativa con resultados cuantitativos y cualitativos para
detectar, Como los habitantes del barrio minuto de Dios y las tiendas del barrio han recibido la

incursion en el mercado de la tienda justo y bueno



Abstract

This work seeks to evaluate the economic impact that stores have on the neighborhood of
“minuto de Dios”, incursion of the stores fair and good. An explanatory investigation will be
carried out with quantitative and qualitative results to detect As the inhabitants of the
neighborhood “minuto de Dios” and neighborhood stores have received the foray into the fair

and good store market



Introduccion

Hoy por hoy la fluctuacion de los mercados que suplen la canasta familiar es bastante
significativa, la competencia que hay con las nuevas empresas de retail que llegan a Colombia,
cada vez es mas fuerte, compitiendo con precios calidad y gran variedad de productos.

Pero para este aspecto es importante aclarar que es una libre competencia, lo que antes
pagdbamos por una bolsa de leche en $3.000 en una tienda de barrio hoy se consigue en $ 1900 y
con esto no hablamos de competencia desleal, es una nueva cadena de distribucion llamada justo
y bueno que cuenta con miles de productos competitivos en precios, variedad y sobre todo
garantia.

En este proyecto de investigacion entendiéndose esta como un procedimiento cientifico
destinado a encontrar informacion de un fenémeno o situacion particular presentada en un
entorno, tendremos varios lineamientos para tener en cuenta, tanto el concepto que tienen los
tenderos de barrio, como el concepto que tienen los clientes que consumen productos de la
canasta familiar.

La conceptualizacidn que nos traera consigo después de las indagaciones de grupos
poblacionales especificos nos aclarara el panorama de que en realidad es un factor de decision
para la preferencia en seguir mercando en las tiendas o supermercados de barrio o en justo y

bueno.



Capitulo |

1. El problema

1.1 Planteamiento del problema:

La situacion actual presentada en las tiendas del barrio dedicadas a la comercializacion de
productos para el consumo en el hogar de los colombianos, ha sentido en innumerables maneras
la llegada de la tienda justo y bueno al barrio, y esto ha causado hasta el cierre de algunos
establecimientos de comercio tales como tiendas y minimercados

1.2 formulacién del problema

¢Cual es el impacto en las tiendas de barrio del barrio minuto de Dios, frente a la llegada de la
tienda justo y bueno al barrio?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Evaluar el impacto que tiene en el barrio Minuto de Dios la llegada de la tienda Justo y bueno

1.3.2 Objetivos especificos

Conocer la percepcion que tienen los habitantes del barrio minuto de Dios frente a la llegada de
las tiendas justo y bueno.
Identificar la preferencia de los habitantes del barrio en cuanto a la compra de sus productos del

hogar



Identificar las estrategias de mercadeo con las que operan las tiendas de barrio y supermercados
para detener sus clientes.

Conocer las estrategias de mercadeo que tiene mercaderia justo y bueno para atraer sus clientes

1.4 Justificacion e importancia

Esta investigacion se realiza el barrio minuto de Dios con 4 tiendas y 10 clientes ubicados en la
tienda justo y bueno, queriendo conocer el impacto que ha tenido tanto en los hogares
colombianos como en las tiendas y supermercados que quedan cerca de la tienda justo y bueno
ubicada en la direccion Transversal 76 # 81 | — 60.

Iniciamos la investigacidn conociendo de donde nacen las tiendas justo y bueno, con un formato
de variedad y precios justos, con una expectativa muy alta de llegar a los hogares Colombia nos
y haciendo honor a su nombre justo y bueno a lo que se refiere compre a un precio justo y lleve
un producto bueno, pero también la marca atribuye lo justo y bueno no tanto para sus clientes
sino también para sus proveedores y colaboradores lo que hace una marca diferente, posterior a
ello justo y bueno implementa una manera criolla a lo que se refiere una tienda de descuento
diferente al mercado colombiano.

Justo y bueno se caracteriza por sus pinturas resaltando labores colombianas y lo mas importante
la atencion, en justo y bueno no hay jerarquias, lo que permite un mayor desempefio de los
colaboradores de cada tienda dandoles autonomia y pertenencia a la compafiia lo que distingue a
esta marca de las demas.

Justo y bueno busca la manera de ayudar a los pequefios y microempresarios colombianos a que
crezcan y se fortalezcan dando a conocer sus productos por medio de esta cadena de distribucion
De otra parte, es importante mencionar una politica interesante es que si a los consumidores no

les gusta lo que compraron se le devolvera el dinero o podra cambiar el producto asi ya esté



abierto el empaque , razones como estas generan incognitas y polémica debido a que en ningln
otro establecimiento hacen este tipo de devoluciones, de ahi nacen preguntas del por qué
supermercados que llevan muchos afios posicionados no han llegado a este punto y menos a

competir en precios.

Capitulo 11

2.Marco referencial

2.1. Antecedentes de la Investigacion

En la historia colombiana han llegado grandes empresarios con grandes expectativas y buenas
experiencias para crear empresa en RETAIL en Colombia.

El primer formato se crea en Bogota por el sr José Carulla el nombre de este almacén es “el
escudo catalan” quien con el tiempo cambio su nombre y se llamé Carulla.

Para el 1922 nacen los almacenes LEY , marca de origen barranquillera.

En 1953 se forma CADENALCO, cadena de almacenes colombianos.

En 1949 desde Medellin abre las puertas almacenes éxito, inicia vendiendo telas en un pequefio
almacén.

En 1968 abre sus puertas olimpica-

En 1994 llega MAKRO

EN 2007 llega CENCOSUD

En 2011, llega Price Smart

En 2012, llega D1

Y para el 2016 Justo y Bueno.

10



Durante toda esta historia y hasta el afio 2017 las tiendas y supermercados de barrio seguian
creciendo y expandiéndose como minoristas.

Pero a partir del afio 2016 llega a Bogoté la marca justo y bueno, esta cadena de tiendas a nivel
nacional ha querido cambiar el formato de tienda de barrio con su publicidad y atencion al
publico, realizando una atencion diferencial, haciendo sentir a sus clientes como en casa, desde

un saludo hasta un tinto que siempre esta disponible en el area de degustacion.

2.2. Marco Conceptual

Atencidn al cliente: mientras que en las tiendas de barrio la atencidn es personalizada y directa
en las tiendas justo y bueno es autoservicio.

En este aspecto y para esta investigacion la calidad se mide por tipo de producto sin
embargo es importante aclarar que la calidad se califica por marca dado a que los tenderos
ofrecen productos que ya estan posicionados en el mercado y han ganado niveles de aceptacion
por su historia y voz a voz, los tenderos de barrio no necesitan invertir en publicidad, dado a que
los productos que comercializan ya se venden por si solos, los tenderos traen los productos por
demanday su calidad ya esta certificada.

Para el caso de justo y bueno maneja productos de marca propia , su calidad es buena 'y
comprobada, pero cuesta mas que las personas decidan por calidad antes de probarla, en este
aspecto influyen los precios bajos.

Calidad de servicio: En este item los supermercados de barrio dan una mejor calidad de servicio
dado a que es personalizada, por espacio y modalidad de comercializacion, en la mayoria de los
casos es atendido por su propietario o familiares del mismo.

En cuanto a tiendas justo y bueno en especial minuto de Dios por la cantidad de personas que

visitan el establecimiento es imposible realizar una atencion personalizada, sin embargo, se

11



esmeran por ser cordiales y saludar en su ingreso, ademas estan prestos a solucionar inquietudes
de los clientes.

El nivel de calidad de servicio de tenderos es superior al de las tiendas justo y bueno
Comportamiento: a nivel general por el servicio evaluado por comercializacion de productos del
consumo de productos para el hogar , el comportamiento es y debe ser adecuado para efectos de
competencia y captacion de clientes.

Control: El control que tienen los tenderos sobre sus negocios deberia ser mucho mas alto que el
de las tiendas justo y bueno, por tamafio y movimiento, pero en la mayoria de los casos no hay
control total ni manejo de dinero debido a que es manejado por el propietario y familiares, en
ninguno de los casos encuestados habia manejo contable ni de inventario.

El control de las tiendas justo y bueno dado a que es una cadena y en todos sus casos es
manejado por empleados se generan mas controles, sin embargo, en el trabajo de campo
realizado, fallan demasiados controles en cuanto existe demasiado hurto interno y externo al ser
autoservicio.

Eficacia: Los tenderos de barrio al ser propietarios de los establecimientos y querer tener
utilidades se esfuerzan demasiado para vender y atraer clientes, en la mayoria de los casos en
algunos casos son conformistas.

Para el caso de justo y bueno, dado a que tienen metas de venta y merma suelen esforzarse
mucho por vender.

Eficiencia: Las tiendas de barrio suelen ser eficientes dado a que traen productos posicionados y
que los consumidores prefieren.

Para el caso de las tiendas justo y bueno los colaboradores suelen ser muy eficientes por la figura

oloarquica que se tiene al no tener jefes, todos los colaboradores realizan las mismas funciones.

12



Empatia: En las tiendas de barrio no es medible el nivel de empatia, en los encuestados,
encontraba personas que en realidad no eran amables, como en otros casos si eran muy
empaticos en la forma de dirigirse a las tiendas
En las tiendas justo y bueno, la atencién al cliente es medible por lo tanto se encontrd buen trato
a las personas que ingresaban al establecimiento.
Estrategias: En las tiendas de barrio la estrategia de mercadeo utilizada es traer los productos
puntuales de la marca que buscan los consumidores.
En las tiendas justo y bueno tienen estrategias de:

v" Precios bajos

v" Variedad

v’ Calidad

v’ servicio
Proceso: Para las tiendas de barrio el proceso es minimo, de acuerdo con su experiencia solicitar
a las mercaderistas que los visitan los productos que mas rotan, asegurandose siempre de
mantener mercancia disponible.
Para el caso de las tiendas justo y bueno el proceso consta de:

e Investigacion de mercado

e Convocatoria de proveedores nacionales

e Compray distribucion desde el CEDI ubicado en Mosquera

e Exposicion en tiendas por bloques y categorias

e Venta final.

Justo y bueno no cuenta con mercaderistas.

13



Satisfaccion: El nivel de satisfaccion de los consumidores finales de tiendas de barrio es bueno
dado a que consiguen las marcas reconocidas y que siempre han comprada en ocasiones opinan
que ademas les fin cuando estéan sin dinero.

En las tiendas de justo y bueno el nivel de satisfaccidn es bueno en cuanto a precios mas bajos ,
variedad y por que el dinero les alcanza para comprar mas cosas para el hogar.

Servicio al cliente: En las tiendas de barrio al ser servicio personalizado y por una persona
conocida durante afios es muy bueno, conocen el nombre de las personas, lo cual hace que las
personas se sientan identificadas y recordadas, adicional a la disposicion.

En cuanto a las tiendas justo y bueno el nivel de servicio al cliente es bueno por la marca , pero
es menos personalizado.

Impacto:el impacto comercial consiste en los efectos que tiene un proyecto a mediano o largo
plazo en una poblacion comercial objetivo . (Bello, 2009, pag. 4)

Competitividad: Porter, 1993, citado por Cabrera, Lopez, & Ramirez, (2011) afirma que; es un
indicador que mide la capacidad de una empresa de competir frente al mercado y a sus rivales
comerciales. La competitividad es también la busqueda de una posicién relativamente 29
favorable en un mercado, con respecto a los rivales, la cual le permitird permanecer y expandirse
Cabreraetal. (2011)

Tiendas o tiendas de barrio: Estos establecimientos ofrecen una gran variedad de productos,
aunque sin profundidad, y estan orientados a satisfacer necesidades basicas de los consumidores.
Compiten especialmente en cuanto a un mejor servicio al cliente, un buen trato y el manejo de
relaciones de confianza que se gestan en ese ambiente de proximidad y conocimiento entre los

tenderos y sus compradores. (Ardila, 2016, pag. 13)
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Demanda: La demanda es la cantidad de bienes y/o servicios que los compradores o
consumidores estan dispuestos a adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, quienes
ademas, tienen la capacidad de pago para realizar la transaccidn a un precio determinado y en un

lugar establecido. (Thompson, 2006)

Clientes: Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para una
empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen,
fabrican y comercializan productos y servicios. (Thompson, 2009)

Necesidades: Comprender los términos de necesidades y deseos es de suma importancia, el
primer término alude a los estados de carencia percibida e incluyen las necesidades fisicas
bésicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto;y
las necesidades individuales de conocimientos y expresion personal y el segundo es la forma que
adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la cultura y la personalidad individual. (Kotler
& Armstrong, 2012) 30

Practicas comerciales: “Todo acto, omision, conducta o manifestacion, o comunicacion
comercial, incluidas la publicidad y la comercializacion, procedente de un comerciante y
directamente relacionado con la promocion, la venta o el suministro de un producto a los
consumidores” (Derecho.com, 2014). Estrategias comerciales: “Consisten en acciones que se
llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing, tales como dar
a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacién en el

mercado” (CreceNegocios, 2014)
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La importancia del marco teorico es definitivamente que permite sentar las bases teoricas y

conceptuales

consumidores

Supermercados
y tiendas de
barrio

Tiendas justo y

bueno

Marcas

variedad economia conocidas

2.3. Marco Teérico

2.3.1 Teoria de la equidad:

Segun Oliver y Swan 1989, citado por Aguado en (2014), expone que la teoria de la equidad, es
aplicada en el &mbito de la satisfaccion del cliente, afirma que los individuos comparan sus ratios
output/input con los de las otras personas con las que se relacionan. Teniendo en cuenta que,
dicha comparacion es la relacion entre lo que los clientes perciben y lo que ellos han recibido asi
como, lo que otras personas han recibido en relacion a sus respectivos inputs. De manera que, la
satisfaccion se produce cuando el individuo percibe que las ratios que relacionan los resultados

con los inputs son justos. (Aguado, 2014, pag. 40).

sta teoria se refiere claramente a que no es lo mismo lo recibido que lo esperado sino por la
comparacion entre lo merecido y lo recibido.
2.3.2 : Michael Porter, “denomina la 35 ventaja competitiva como el valor diferencial que una

empresa crea para sus clientes, bien sea en forma de precios menores al de la competencia o por
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la diferenciacion de productos”, es decir, cualquier caracteristica creada por una empresa para
distinguirse del resto y la sitia en una posicién x

Hoy por hoy se evidencia que las tiendas de barrio son un formato comercial que no cambia de
moda, un estudio realizado por kantar worldpanel estudio realizado en el primer semestre del afio
en donde indica que se tuvo una participacion del 42% esto es que cada consumidor acudio a un
establecimiento de comercio 71 veces durante este periodo y gasto $9000 en cada visita.

Si bien es cierto la tienda de barrio es el lugar mas cercano y seguro para comprar, los
consumidores como tal varian de acuerdo con el estrato.

De acuerdo con Juan Ernesto Parra, director de fenal tiendas entre los estratos 2 y 3 concentran el
83 % de las tiendas, en especial es estrato 2 que concentra entre 240 y 300 locales por cada
kilometro.

El éxito de las tiendas de barrio que ain permanecen en el mercado es el tendero, segin un
estudio realizado por Nielsen el 95% aun tienen tendero el otro 5% es autoservicio.

Hoy por hoy existe el gusto del colombiano de entrar a una tienda y encontrar alguien que
personalice el servicio y que permita entablar una conversacion cercana de vecindad.

Asi las cosas, el servicio a domicilio y el servicio personalizado en la tienda es lo que ha
permitido la permanencia de las tiendas de barrio en el comercio.

A continuacion, se mencionan las cifras actuales que mueven las tiendas de barrio:

17



DISTRIBUCION DE TIENDAS: Por estrato
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En la gréafica anterior evidencia la alta presencia de tiendas de barrio en el estrato 2 , para nuestro

caso de estudio el barrio a analizar es el barrio minuto de Dios que es estrato 3, que sigue siendo

bastante representativo, el 2do en posicion con mayor numero de tiendas de barrio.

2.4 Marco histérico

Por otra parte el grupo empresarial REVE después de venderle sus acciones de D1 al grupo

VALOREM “santo domingo” forma una nueva marca de mercados bajo la modalidad de precios

justos denominada tiendas Justo y bueno esta nace en Abril de 2016, su primera tienda abierta

en el barrio restrepo en donde genero gran acogida e inicia su expansion, hoy cuenta con mas de

380 tiendas a nivel nacional y presencia es mas de 5 ciudades del pais, incluso en Panama

Tiendas justo y bueno es una cadena de mercado que ofrece productos de calidad a precios

18



competitivos, esta marca llego a competir en servicios como: su estanteria y disefios criollos
hacen sentir las tiendas muy acogedoras, los encargados de formacién de los colaboradores de
las tiendas se enfocan en formarlos en buen servicio.

Como hace la diferencia: justo y bueno no tienen jerarquias lo que hace que sus empleados sean
dedicados y respondan por sus labores encomendadas desde su contratacion, todos los empleados
de las tiendas tienen la misma condicion para atender y asesorar al cliente, no hay sistema de
seguridad personal “guardas de seguridad”. Todo es vigilado por cdmaras de esta manera justo
puede competir con precios en el mercado.

Tiendas justo y bueno ofrecen:

Productos de buena calidad.

Precios competitivos y atractivos

Gran surtido de productos.

Mayor participacion de las marcas reconocidas con gran demanda

Participacion de las marcas propias con menos de 40% del surtido.

Y finalmente apoya los microempresarios colombianos, haciendo que pequefias empresas

crezcany se conviertan en sus proveedores.

2.4. Marco Legal

La libre competencia es un derecho que ademas tiene responsabilidades, todas las empresas
tienen derecho a competir sean pequefias medianas o grandes empresas, pero lo que no podemos
dejar de lado es que el estado por mandato de ley impedira que se restrinja la libertad econdémica

y evitara cualquier abuso en materia comercial.
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El articulo 333 de la Constitucion Nacional establece los principios de libertad de empresa,

libre competencia y libertad econdmica como derechos radicados en cabeza de todos los
ciudadanos y sometidos a los limites que establezca la ley

La libre competencia es un derecho de todos que supone responsabilidades.

LEY 1340 DE 2009 (JULIO 21 DE 2009) Por medio de la cual se dictan normas en materia de
proteccion de la competencia *

Articulo 14 de la Ley 1340 de 2009." EL CONGRESO DE COLOMBIA DECRETA: TITULO |
DISPOSICIONES GENERALES Capitulo 1 Articulo 1°-. Objeto. La presente ley tiene por
objeto actualizar la normatividad en materia de proteccion de la competencia para adecuarla a las
condiciones actuales de los mercados, facilitar a los usuarios su adecuado seguimiento y
optimizar las herramientas con que cuentan las autoridades nacionales para el cumplimiento del
deber constitucional de proteger la libre competencia econémica en el territorio nacional.
Articulo 2°-. Ambito de la Ley. Adicionase el articulo 46 del Decreto 2153 de 1992 con un
segundo inciso del siguiente tenor: Las disposiciones sobre proteccion de la competencia abarcan
lo relativo a practicas comerciales restrictivas, esto es acuerdos, actos y abusos de posicion de
dominio, y el régimen de integraciones empresariales, Lo dispuesto en las normas sobre
proteccidn de la competencia se aplicara respecto de todo aquel que desarrolle una actividad
econdmica o afecte o pueda afectar ese desarrollo, independientemente de su forma o naturaleza
juridica y en relacion con las conductas que tengan o puedan tener efectos total o parcialmente en
los mercados nacionales, cualquiera sea la actividad o sector econémico

Acrticulo 3°-. Propositos de las Actuaciones Administrativas. Modificase el nimero 1 del articulo
2° del Decreto 2153 de 1992 que en adelante sera del siguiente tenor: Velar por la observancia de

las disposiciones sobre proteccion de la competencia; atender las reclamaciones o quejas por

20



hechos que pudieren implicar su contravencion y dar trdmite a aquellas que sean significativas
para alcanzar en particular los siguientes propositos: la libre participacion do las empresas en el
mercado, el bienestar de los consumidores y la eficiencia econdémica, Paragrafo. La
Superintendencia de Industria y Comercio tendra en cuenta los propositos de que trata el presente
articulo' al momento de resolver sobre la significatividad de la practica a iniciar o no una
investigacion, sin que por este solo hecho se afecte el juicio de ilicitud de la conducta. Capitulo 2
REGIMEN DE PROTECCION DE LA COMPETENCIA

Articulo 4°-. Normatividad Aplicable. La Ley 155 de 1959, el Decreto 2153 de 1992, la presente
ley y las demés disposiciones que las modifiquen o adicionen, trata de la proteccion a la
competencia, aplicables a todos los sectores y todas las actividades econdmicas. En caso de que
existan normas particulares para algunos sectores o actividades, éstas prevaleceran

exclusivamente en el tema especifico.

Articulo 6°-. Autoridad Nacional de Proteccion de la Competencia. La Superintendencia de
Industria y Comercio conocera en forma privativa de las investigaciones administrativas,
impondra las multas y adoptara las demas decisiones administrativas por infraccién a las

disposiciones sobre proteccion de la competencia, asi como en relacién con la vigilancia.

2.5 Marco Espacial

El area de estudio comprende un barrio ubicado en el noroccidente en la ciudad de Bogota,
localidad de Engativa, barrio minuto de Dios

Aspectos socio econdmicos

de la Corporacion Minuto de Dios. También existe actividad comercial minorista.

Pais: Colombia
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CiudadBogota

Localidad Engativa

UPZ Minuto de Dios

Tipo Barrio

Ubicacion 4°41'57"N 74°05"27"0OCoordenadas: 4°41'57"N 74°0527"0 (mapa)
Superficie 0,079 km?

Perimetro 1,1 km

Fundacién 1956

Ubicacion de Minuto de Dios en Bogota

2.6. Marco Temporal

Esta investigacion comprendera de enero a Diciembre de 2019

22



CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo de Investigacion

Se realizaré una investigacion explicativa con resultados cuantitativos y cualitativos,

La investigacion se realizara entorno a los clientes del barrio minuto de Dios y tenderos debarrio
aledafos con el fin de recolectar informacion de como ven el formato de mercadeo tiendas justo
y bueno con el resultado de las encuestas a realizar tendré las evidencias para entender que

formato prefieren los habitantes del barrio minuto de Dios
3.2. Poblacién y Muestra

3.2.1. Poblacion.

Habitantes del barrio minuto de Dios

Tenderos ubicados en el barrio minuto de Dios y Engativa

3.2.2. Muestra

La formula utilizada para determinar el tamafio de la muestra fue:

Za2 X pxq
dZ

I =

En donde, N = tamafio de la poblacion Z = nivel de confianza, P = probabilidad de éxito, o
proporcién esperada Q = probabilidad de fracaso D = precision (Error maximo admisible en
términos de proporcion).
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Q personas: 156.375

Establecimientos de comercio 15

Tiendas justo y bueno:1

Vendedores informales 10

Nivel de certeza esperado 95%

Margen de error:5%

Resultado: muestreo aleatorio de 33 clientes.

Se realizaron 33 encuestas en habitantes del barrio minuto de Dios y Engativa entre tenderos y

clientes de supermercados justo y bueno y tiendas de barrio

3.3. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

La técnica de recoleccion de datos es encuesta personal, por medio de la observacion
Instrumento: cuestionario

Informacion primaria: para recoleccion de la informacion primaria se utilizé el método de
observacion directa a: las tiendas de barrio y habitantes del barrio clientes que mercaban en justo

y bueno y clientes que mercaban en las tiendas de barrio.

Informacion secundaria: para este aspecto se utilizé investigacion en medios de comunicacion,
periddicos, revistas e internet, para conocer la historia de tiendas justo y bueno, que venden ,

como venden y estrategias de mercadeo.

3.4. Procedimiento de la Investigacion

La presente investigacion se realizd en varias fases:
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Primera fase: se realiz6 un cronograma de actividades que permitié el cumplimiento a toda la
investigacion con enfoque en el marco conceptual de esta investigacion.

Segunda fase: esta fase que denomine fase de campo, comprende todas las actuaciones y trabajo
de campo aplicado, en esta fase estan las investigaciones y encuestas realizadas dentro del primer
semestre del afio 2019 en el barrio minuto de Dios sus habitantes y tenderos.

Tercera fase: en esta fase esta toda la consolidacion de los resultados de la investigacion
“entrevistas” conectado con el marco conceptual, teniendo presente la revision de libros, paginas
de internet y todo lo que conllevo a la investigacién en preferencia los consumidores del barrio

minuto de Dios.

CAPITULO IV

PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Las entrevistas se hicieron por separado y se encontré lo siguiente:
Para las preguntas realizadas en la entrevista.

T/MINUTO DE DIOS: Tendero de minuto de Dios
T/ENGATIVA: Tendero Engativa

C/MINUTO DE DIOS: Cliente de minuto de Dios
C/ENGATIVA: Cliente de Engativa

llustracién 1: Resultados obtenidos de la encuesta
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1-é¢Como ve usted la llegada al barrio de la tienda
justo y bueno?

1,2
100%
! %
80% o
0,8 75%
0,6 50%
33%
0,4
20% 179% 25%
O
. []
a) Bueno b) Regular c) Malo
B T/ MINUTO DE DIOS C/ MINUTO DE DIOS T/ ENGATIVA B C/ ENGATIVA

Fuente: viviana Sanchez

Analisis de tenderos:

TENDEROS MINUTO DE DIOS :

El 75% cree que la llegada de justo y bueno es regular , el 25% cree que es mala.
TENDEROS ENGATIVA :

El 100% cree que la llegada de justo y bueno es buena han competido con marcas reconocidas
que no tienen en justo y bueno , por ej. leche alqueria y Colanta, jabon Ariel y FAB.

Anélisis de clientes:

CLIENTES MINUTO DE DIOS

El 80% cree que la llegada de justo y bueno es buena , el 20% cree que es regular y ninguno dice
que es mala.

CLIENTES MINUTO DE DIOS

El 50% cree que la llegada de justo y bueno es buena , el 17% cree que es regular y 33% dice

gue es mala
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2- ¢ Donde prefiere usted mercar?

80%

m T/ MINUTD DE DIOS a T/ MINUTO DE DIOS T/ ENGATIVA w L/ ENGATIVA

Fuente: viviana Sanchez

Anélisis de tenderos:

TENDEROS MINUTO DE DIOS

El 50% prefiere mercar en tienda o supermercado de barrio y el otro 50% prefiere mercar en
justo y bueno

TENDEROS ENGATIVA

El 100% compra en tiendas justo y bueno

Anélisis de clientes:

CLIENTES MINUTO DE DIOS

El 20% prefiere mercar en tienda o supermercado de barrio y el otro 80% prefiere mercar en
justo y bueno

CLIENTES ENGATIVA

El 67% prefiere mercar en tienda o supermercado de barrio y el otro 33% prefiere mercar en

justo y bueno

27



3- ¢Por que preferiria usted mercar en tiendas
justo y bueno?

100%
1
08 63%
60% 57%
UL ey
38%
)4 29%
> 20%
0 13% 14 Yo 719 l
0 . <=
a) Variedad b} Economia d) Presentacion e Todas las f) Ninguna de
interiores las anteriores
® T/ MINUTO DE DIOS 1 C/ MINUTO DE DIOS I/ ENGATIVA mC/ ENGATIVA

Fuente: viviana Sanchez

Anélisis de tenderos:

Tenderos minuto de Dios

El 63% prefiere mercar en tienda justo y bueno por todas las anteriores y el 38% por ninguna de
las anteriores.

Tenderos Engativa

El 100% prefiere mercar en tienda justo y bueno por todas las anteriores.

Anélisis de clientes:

Clientes minutos de Dios

El 13% prefiere mercar en tienda justo y bueno por variedad, el 20% por economia, el 7% por
presentacion y el 60% por todas las anteriores.

CLIENTES ENGATIVA

El 14% prefiere mercar en tienda justo y bueno por variedad, el 29% por todas las anteriores y el

57% ninguna de las anteriores.
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4- ¢Por que preferiria usted mercar en Tienda o
supermercado de barrio?

V.8 73%
),7 509 63%
0,6 50%
,L
0,4 33%
) 3 13% 25% 95
1700
0,2 b 13% 13% 1398
7% 7%
01 l ‘ E l 0%
0 - & o
a) Variedad b} Economia ¢) Marca d) e) Todaslas f} Ninguna
Pr 1tai i intenore 3 tenore
®T/ MINUTO DE DIOS B C/ MINUTO DE DIOS I/ ENGATIVA mC/ ENGATIVA

Fuente: viviana Sanchez

Anélisis de tenderos:

Tenderos minuto de Dios

El 13% prefiere mercar en tiendas o supermercados de barrio por economia, el 13 % por marca,
el 63% por todas las anteriores y el 13% por ninguna de las anteriores.

Tenderos Engativa

El 50% prefiere mercar en tiendas o supermercados de barrio por economia, el 25% por marca, el
25% por ninguna de las anteriores.

Anélisis de clientes:

Clientes minutos de Dios

El 7% prefiere mercar en tiendas o supermercados de barrio por variedad, el 13 % por economia,
el 7% por marca, 73% por ninguna de las anteriores.

CLIENTES ENGATIVA
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El 17% prefiere mercar en tiendas o supermercados de barrio por variedad, el 50 % por
economia, 33% por ninguna de las anteriores.
5- ¢Cree usted que la llegada de justo y bueno es
un beneficio econdmico para los habitantes del

barrio?

100% 100%
1 88%  87%

0,4 13%
0,2 13%

a) i b) No

B T/ MINUTO DE DIOS C/ MINUTO DE DIOS T/ ENGATIVA B C/ ENGATIVA

Fuente: viviana Sanchez

Anélisis de tenderos:

Tenderos minuto de Dios

El 88% Cree que la llegada de justo y bueno es un beneficio econémico para los habitantes del
barrio y el 12% no.

Tenderos Engativa

El 100% Cree que la llegada de justo y bueno es un beneficio econdmico para los habitantes del
barrio

Anélisis de clientes:

Clientes minutos de Dios

El 87% Cree que la llegada de justo y bueno es un beneficio econémico para los habitantes del

barrio y el 13% no.
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CLIENTES ENGATIVA

El 100% Cree que la llegada de justo y bueno es un beneficio econdmico para los habitantes del

barrio.
6- ¢Considera usted que las tiendas justo y bueno
han perjudicado a las tiendas o supermercados de
barrio?
0,8 5%
0,7 67% 53%
0.6 50% 50%
05 SN : ‘ 33%
04 |
03 . 25% ; ‘
0,2 : |
01 ! !
3 .
a) Si b) No
&7/ MINUTO DE DIOS ® C/ MINUTO DE DIOS = T/ ENGATIVA mC/ ENGATIVA

Fuente: viviana Sanchez

Anélisis de tenderos:

Tenderos minuto de Dios

El 75% Considera que las tiendas justo y bueno han perjudicado a las tiendas o supermercados

de barrio y el 25% no.

Tenderos Engativa

El 50% Considera que las tiendas justo y bueno han perjudicado a las tiendas o supermercados

de barrio y el 50% no.
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Anélisis de clientes:

Clientes minutos de Dios

El 57% Considera que las tiendas justo y bueno han perjudicado a las tiendas o supermercados
de barrio y el 53% no.

CLIENTES ENGATIVA

El 67% Considera que las tiendas justo y bueno han perjudicado a las tiendas o supermercados

de barrio y el 33% no.

CAPITULO V

5. PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING

5.1 Marketing digital

Hoy por hoy el marketing digital es una herramienta utilizada a nivel mundial y que la mayoria
de los consumidores estamos dispuestos a utilizar.

En algunos casos la mayoria de las personas vivimos con mil ocupaciones lo que hace que
indaguemos en internet para buscar algunos productos de nuestra necesidad y poder conseguirlos
a buenos preciosos de manera rapida.

Por lo anterior y para que las tiendas de barrio tengan mayor cantidad de clientes se sugiere el
uso adecuado de estrategias tecnoldgicas, con el objetivo de captar mas comerciantes y que las
tiendas de barrio no se terminen.

En cuanto a la factibilidad técnica es importante validar si las tiendas de barrio cuentan con
tecnologia, conocimiento y capacidad de realizar marketing digital y en caso de que no cuenten

con ello, validar si se puede generar o establecer.
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En la actualidad el uso de tecnologia es permanente y no hay restriccion para ello .

Matriz DOFA para las tiendas de barrio

TIENDAS DE BARRIO

DEBILIDADES OPORTUNIDADES
e Precios no competitivos. e Reconocimiento de clientes
e No hay variedad e Creditos con proveedores para ampliar el
e pocos controles mercado.
e No hay publicidad. e Ubicacion
e No hay manejo de redes sociales. o Crédito a los clientes
e No hay manejo de tecnologia. e Disposicion del duefio 100%
FORTALEZAS AMENAZAS

e Atencion personalizada.

e Reconocimiento a los clientes por minoria. e Nuevas estrategias de mercadeo.
e Venta de productos posicionados. e Competencia en precios.

e En ocasion atencion 24 Hrs, dado a que el e Variedad de productos

e negocio queda en lamisma casa e temporadas de descuentos

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

DEBILIDADES OPORTUNIDADES

e Enviar publicidad del establecimiento.

e Promocionar los productos o Utilizar el marketing digital para penetracién en el

por redes sociales, previa mercado.
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investigacion de mercados en
la zona

Crear un grupo de los clientes
que visitan las tiendas
regularmente y enviar
informacion de productos:
informacion de beneficios del

producto

o Utilizar el marketing digital para conocer la ubicacién
del negocio.

e Destacar la calidad de atencion al cliente para captar mas

clientes

FORTALEZAS

AMENAZAS

Aprovechar los clientes
frecuentes para enviar
informacion constante.
Utilizar los medios de
marketing digital para hacer
conocer las ventajas de
comprar en los

establecimientos minoristas

e Promocionar los productos por medios de comunicacion.

e Realizar promociones avalados por los proveedores
mayoristas.

e Hacer encuestas para garantizar mayor cobertura en el

mercado.

Este conjunto de estrategias que se derivan de la matriz DOFA, basados en la investigacion

realizada en las tiendas de barrio permite formular alternativas que permiten mejorar la

promocion de productos y el servicio personalizado que ofrecen las tiendas de barrio, valiéndose

del marketing digital.
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Las estrategias de marketing y publicidad por internet, permite que la informacion llegue al
consumidor final de manera mas detallada y exacta de manera que el cliente ya llega con la
informacion directo a preguntar por los productos y de esta manera hay mas posibilidad de captar
al cliente.

Estas estrategias a implementar serdn una sana competencia que permitiran captar mas clientes
que los supermercados de barrio no se acaben por poca demanda y escaso uso de tecnologia.

Asi mismo es importante que en el marketing digital se muestren la variedad de productos para
generar confianza y conviccion de ir al sitio.

De la misma manera las estrategias presentadas toman en consideracion al factor de la
competencia, en donde es sumamente importante revisar y evaluar constantemente sitios de
publicacion digital de tiendas que ya lo utilicen y de los almacenes de cadena o tiendas de barrio,
en este caso justo y bueno.

Por lo anterior las estrategias mencionadas deben ser aplicadas en su total para garantizar una
exposicion global del mercado minorista de barrio y asi captar la atencién del consumidor final
Para el caso de justo y bueno cuenta con marketing digital y adicional con una empresa aliada
del grupo empresarial MERQUEO, Quien promociona los productos de justo y buenos y los

lleva a domicilio a los hogares con precios bajos y promociones aplicadas.

Conclusiones

Las tiendas justo y bueno han sido una gran apuesta y una buena estrategia para captar
consumidores de la canasta familiar, compiten con gran variedad de productos innovan con el

proposito de cubrir las necesidades de las familias colombianas, a unos precios muy competitivos
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, No solo compiten con los supermercados de barrio, hoy por hoy suplen necesidades a un bajo

costo en comparacion a los otro mercados.
Las tiendas y supermercados de barrio no tienden a desaparecer despues de analizar el resultado
de las encuentas y los comentarios de las personas, siempre seran necesarias las tiendas de barrio

lo importante es mantener precios competitivos y variedad de productos.

Las tiendas de barrio son las que brindas soluciones inmediatas y a la mano de las personas que

vivimos en barrios residenciales.
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Recomendaciones

Una vez culminado el trabajo de investigacion se propone

Que los duefios de tiendas de barrio realicen analisis de mercado para que no pierdan mercancia

en merma, los analisis propuestos son:

Preferencias de marcas

Precios competitivos

Buscar necesidades

Mejorar calidad de servicio

Los propietarios de tiendas de barrio deben aprovechar la atencion preferencial y unicay dar el

mejor servicio a sus clientes.

Los propietarios de las tiendas del barrio minuto de Dios pueden realizar eventos con las marcas

gue manejan, con descuentos o obsequios para que no sigan perdiendo clientes.
Las tiendas justo y bueno deben mejorar la atencion al publico

Las tiendas justo y bueno deben garantizar al minimo los agotados
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Anexo 1

ENCUESTA

Nombre:

Posicion:___ cliente _ Tendero(a)

¢Como ve usted la llegada al barrio de la tienda justo y bueno?
Bueno

Regular

Malo

Donde prefiere usted mercar
Tienda o supermercado de barrio

Tiendas justo y bueno

¢Por qué preferiria usted mercar en tiendas justo y bueno?
Variedad

Economia

Marca

Presentacion

Todas las anteriores

Ninguna de las anteriores

¢Por que preferiria usted mercar en Tienda o supermercado de barrio?
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Variedad

Economia

Marca

Presentacion

Todas las anteriores

Ninguna de las anteriores

¢Cree usted que la llegada de justo y bueno es un beneficio econémico para los habitantes del
barrio?
Si

No

¢Considera usted que las tiendas justo y bueno han perjudicado a las tiendas o supermercados de
barrio?
Si

No
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