Aprender a vivir juntos desarrollando la com-
prension del ofro y la percepcion de las formas
de interdependencia —-realizar proyectos comu-
nes y prepararse para tratar los conflictos- res-
petando los valores de pluralismo, comprensiéon
mutua y paz.!

]Delors, Jacques, (2005). Informe ala UNESCO de la Co-
mision Internacional sobre la educacion para el siglo XXI,
Santillana Ediciones.
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CARACTERIZACION DE LOS PROPIETARIOS DE
MICRO ESTABLECIMIENTOS DE COMERCIO
ABIERTO EN LA CIUDAD DE BOGOTA

Sandra Valbuena Antolinez!
Ricardo Rojas Herndndez %3

RESUMEN

En Bogotd, el canal de distribucién tradicional
de las tiendas de barrio ha tenido un creci-
miento y se ha convertido en una herramienta
de oportunidad de trabajo constituyéndose en
una forma de vida y permitiendo el acceso de
productos, y una vinculacion estrecha entre el
tendero y el consumidor. A través del estudio
realizado con algunos tenderos de la ciudad
de Bogotd y su andlisis e interpretacion se en-
contraron elementos que identifican la relacion
que han permitido a este tipo de micro estable-
cimiento tenga gran influencia y obedece a la
combinaciéon de factores econdmicos como el
desempleo de acuerdo al estudio realizado la
idea del origen de negocio dio como resulto-
do que un 35% lo haya elegido por este factor.
Este estudio fue desarrollado utilizando un dise-
no fransversal y cuantitativo, con el fin de ca-
racterizar e identificar las necesidades de forma
cuantitativa y cualitativa de los propietarios de
micro establecimientos. Para realizar la caracte-
rizacién de los tenderos de la ciudad de Bogotd
ubicados en el sur en barrios estrato 1y 2. Las
variables de género, edades y productos que
priman en los establecimientos.

Palabras clave:

Tienda de barrio, canales de distribucion, tende-
ro, proveedores de tienda fradicional, comer-
cio, minorista, detallista, micro establecimiento.

ABSTRACT

In Bogotd, the fraditional distribution channel
of convenience stores has grown and has be-
come a tool of job opportunities becoming a
way of life and allowing access of products, and
a close link between the grocer and the con-
sumer. Through the study of some shopkeepers
in the city of Bogotd and their analysis and in-
terpretation were elements that identify the re-
lationship that have allowed this type of micro
establishment has great influence and reflects
the combination of economic factors like unem-
ployment according to study the idea of the
origin of business resulted in 35% it was chosen
for this factor. This study was developed using a
cross-sectional and qualitative, in order to cha-
racterize and identify the needs of qualitatively
to owners of micro businesses. For the characte-
rization of the shopkeepers in the city located in
southern Bogotd neighborhoods stratum 1 and
2. The variables of gender, age and favoring
products in establishments.

Key words:

Grocery, distribution channels, grocer, fraditio-
nal tent providers, trade, retail, retail, micro es-
tablishment.
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INTRODUCCION

El DANE tiene una clasificacion general para los
establecimientos de comercio como micro es-
tablecimientos, los cuales seglin Fenalco, en su
entorno general presentan las siguientes carac-
teristicas de perfil, las tiendas y los supermerca-
dos de barrio comercializan aproximadamente
el 70% de los productos de la canasta familiar
en Bogotd, se estima que en la ciudad existe
aproximadamente una tienda por cada 150
habitantes y estdn localizados en un 80% en los
estratos 1,2, 3y 4.

En la actualidad econdmica, las tiendas de
barrio siguen teniendo un papel fundamental,
frente a los panoramas de modernizaciéon vy
cambio que ha tenido la economia y al ingreso
y consolidacién de grandes cadenas, sin em-
bargo, no hay una clara identificacion de las
necesidades y oportunidades en términos finan-
cieros y sociales de los propietarios de los micro
establecimientos como un mercado potencial.

La importancia que tienen los propietarios de
micro establecimientos se debe a un fendmeno
de la demanda y como respuesta a las necesi-
dades de los consumidores finales por comprar
productos fraccionados y con facilidades de
pago, con acceso a productos de bajo desem-
bolso, y con un factor clave de éxito como: la
confianza, garantia y cercania al cliente.

Teniendo en cuenta que las tiendas de barrio
representan un gran porcentaje del nUmero de
micro establecimientos que durante el periodo
2007 al 2008 tuvo un incremento del 2,1%, segin
datos del DANE y ha generado una fuente de
ocupaciodn, se requiere un estudio que permita
su caracterizacion, para determinar sus necesi-
dades y viabilidad como mercado potencial.

A pesar de la importancia que tiene en la cade-
na de valor de comercializacion de productos y
de ocupar un lugar prioritario en la distribucion
como detallistas, no existe la suficiente informa-
cion que apoye la toma de decisiones en seg-
mentacién, para ofrecer productos y servicios
de tipo financiero, capacitacion y de seguridad
social que les garanticen la competitividad y
mejoras en la calidad de vida.

Por lo tanto las preguntas que orientaron la in-
vestigacion fueron:

e sCudl es la segmentacién de mercado de
los propietarios de los micro establecimien-
tos de comercio en la ciudad de Bogotd?

e sCudles son sus principales dificultades y
necesidades como propietarios de micro
establecimientos?

e sDe qué manera estdn manejando sus prin-
cipales necesidades de financiamiento,
capacitacion, administracion y logistica?

De lo anterior se desprende el objetivo general
de la investigacion:

Realizar la caracterizaciéon de los propietarios
de micro establecimientos de comercio en la
ciudad de Bogotd, desde una perspectiva so-
cial, financiera y de deteccion de necesidades
para el mejoramiento de su calidad de vida.

Los objetivos especificos fueron:

e Establecer las variables (geogrdficas, de-
mogrdficas, psicogrdfica y de uso o con-
ducta) de segmentacion de los propieta-
rios de micro establecimientos.

* |dentificar las necesidades de financiacion,
crédito, capacitacion y seguridad social
del propietario de micro establecimiento
de comercio.

La investigacion propuesta busca encontrar in-
formacioén relevante acerca de los tenderos de
barrio, esto ayudard a entender el fendmeno
social y econdmico que representan las tiendas
de barrio en la ciudad de Bogotd y el papel que
desempenan en la comunidad.

Para el logro del cumplimiento de los objetivos
planteados se acudié al empleo de técnicas y
herramientas de investigacion como la observa-
cion simple, lo cual permitié conocer hechos y
situaciones. Por otro lado, se realizdé una encues-
ta con el fin de recolectar datos que permita
llegar a conclusiones acertadas.
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DISENO METODOLOGICO
Tipo de estudio

Tendrd un disefo transversal y cuantitativo-cua-
litativo debido a que se realizard la recopila-
cién de la informacién de los elementos de una
muestra representativa en una sola medicion,
con el fin de caracterizar e identificar las nece-
sidades de forma cualitativa- cuantitativa a los
propietarios de micro establecimientos.

Variables muestrales
Alcance: Bogotd

Unidad: Por estratos

Tabla 1. Distribucion de los establecimientos por
estrato (4)

Estrato | N° de establecimientos %

1 2400 12%
2 9.400 47%
8 7600 38%
4 600 3%
S5yé 200 1%
Base 20.000 (5) 100%

Por lo tanto la unidad muestral estard centrada
en los estratos 2y 3.

Tabla 2. Por ubicacién geogrdfica (6)

Zona | Ubicacién geogrdfica por N° de esta- | %
prioridad. blecimien-
tos
Sur Tunjuelito, Bosa, Kennedy, 7.600 38%
62% | Puente Aranda y Ciudad
Bolivar
San Cristébal, Usme, Los 4.800 24%
Mdrtires, San Antonio y Rafael
Uribe
Norte | Suba, Engativd y Fontibon 6.000 30%
38% Usaguén, Chapinero, Santa 1.600 8%
Fe, Barrios Unidos, Teusaquillo
y la Candelaria
100% | Base 20.000 100%

Por la tanto la unidad muestral estard centrada
en la zona sur.

Tiempo: 4 meses

Marco: de los estratos 2 y 3 donde se concentra
la mayor presencia de micro establecimientos
son 17.000, de los cuales el 62% estdn en la zona
sur, por lo fanto el marco es 10.540.

Poblacion: infinita

Variables matematicas

0.5

Q=0.5

E=sp=+ 0.5 0.5:5%

100
71=196

Z(p*q)
N = e?

_(1.96)%(0.5%0.5) _
N="—"—Gm5 = 384l
2 *q)n

N< 2 (PTa)

e?(n-1)+22(p*q)

_1.96%(0.5*0.5) 10.540
1.96%(10.540-1)+1.962(0.5*0.5)

=250.01 ~251 establecimientos

Consideraciones éticas

Se garantiza que no existird influencia de los
investigadores en la informacién recolectada
para no sesgar resultados con el fin de obtener
beneficios personales, comerciales e institucio-
nales.
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Hipotesis

e Existe una oportunidad de mercado al ofer-
tar servicios de seguridad social, bienestar
y capacitaciéon para los propietarios de mi-
cro establecimientos en Bogotd.

e Elmercado de los propietarios de micro es-
tablecimientos son un mercado desatendi-
do financieramente.

Diseno del instrumento

Eleccidon del instrumento: la primera fase
de este estudio era cuantificar las variables de
la segmentaciéon y tener un primer acercamien-
to para realizar la caracterizacién de los tende-
ros de la ciudad de Bogotd.

Relacién del objetivo del instrumento
con el objetivo general de la investi-
gdcién: el instrumento construye las variables
de segmentacion bdsicas que permitan tomar
decisiones para empresas interesadas en ofer-
tar servicios que contribuyan a la capacitacion,
bienestar y mejoramiento de la calidad de vida.

Objetivos del instrumento: recopilar la infor-
macién pertinente para la elaboracion del perfil
de los tenderos en Bogotd.

1. Observacion: las variables de género, eda-
des y productos que priman en los estableci-
mientos, se pueden observary asi tener espacio
para presentar el objetivo del estudio y concien-
ciar a los tenderos de la importancia que fienen
en la participacién del canal de distribucion.

2. Cuestionario. El cuestionario tienes varios
momentos con el fin de evitar las reacciones
negativas y la resistencia que tienen los tende-
ros al brindar informacion, por su temor a la for-
malizacién, a los impuestos y demds represarias
normativas.

Por lo tanto, se empezd a preguntarle sobre lo
que significaba ser tendero y a responder sobre
algunos mitos como:

e Operaciéon del negocio: gcédmo llevan las
cuentas?, susan herramientas tecnolégi-
cas? Y los sistemas informarles de crédito
como la fianza.

e Toma de decisiones: 3cémo realizan el sur-
tido de su negocio? ga quienes consideran
como sus competidores? Y scémo definen
sus factores de competitividad en cuanto
a precio?

Luego, se intercalan las preguntas sobre domici-
lios, su relacion con la familia y la economia del
negocio, teniendo como estructura:

e Servicios y caracteristicas diferenciales del
negocio: prestacién de servicios a domi-
cilio.

e Vida familiar: composicion de la familia y
dependencia econdmica.

e Variables econdmicas: como ingresos adi-
cionales a la tienda, manejo de cuenta de
ahorros y préstamos bancarios.

La informacién soporte que se maneja el tercer
momento del cuestionario son:

* La anfigiedad del negocio: el tiempo que
tiene el micro establecimiento

e Seguridad social: gsi estdn afilados a salud,
pensién, ARP y caja de compensacién?,
scon qué empresa?¢, shace cudnto tiem-
po? Y 5qué servicios usan comunmente?

e Capacitacion: segun la informacidén reco-
pilada en el marco referencial, los tenderos
se rehUsan a la capacitacion, pues consi-
deran que es tiempo perdido, por lo tanto
la forma para encontrar una respuesta es
preguntarles por lo que garantiza la esta-
bilidad de su negocio que es la fijacion de
precio, el origen y la intensién de tener su
negocio y el manejo de proveedores.




A continuacion se realiza la relacion de variables para la definicion del perfil de los propietarios de
micro establecimientos en Bogotd:

Tabla 3. Andlisis de correlacién de variables

Variable critica

Edad

Variable de control y correlacion

Las cuentas de los clientes las calculo casi sim-
ple con papel y ldpiz.

Relacién directa

Existe una relacién directa entre la edad y la
apropiacién de nuevas tecnologias, a medida
gue incrementa la edad, se cree poco nece-
sario el uso del tipo de herramientas tecnoldgi-
cas para opfimizar tiempos y fener control de
las cuentas.

Relacién indirecta

Mi establecimiento tiene caja registradora para
tener mayor control de las ventas al dia: la
caja registradora es para formatos de negocio
gue tiene manejo de productos no perecede-
ros, cComo mini mercados.

Variable critica

Género

Variable de control y correlacion

Permito a los proveedores que realicen la exhi-
bicion de los productos, coloquen publicidad
e implementen actividades promociénales.

Relacion directa

La resistencia para las actividades de mer-
chandising y promocidén es mayor en las muje-
res que en los hombres y atribuyen una excusa
estética del establecimiento.

Relacién indirecta

Un incentivo para lograr la participacion pro-
mocional de un 7,53% son los incentivos que
otorgan los proveedores como estrategia de
atraccion en el canal de distribucion.

Variable critica

Categoria con prioridad

Variable de control y correlacion

Siempre que adquiero los productos para surtir
el negocio pienso en las necesidades de los
clientes, mds que en mis propios intereses.

Relacion directa

Los alimentos no perecederos priman en los
establecimientos debido a que son productos
con altos niveles de rotaciéon y permiten el me-
nudeo y como respuesta del comportamiento
del consumidor, al adquirir estos productos de
forma diaria.




Relacién indirecta

La categoria de los productos estd relaciona-
da con la fijacion de los precios en el siguien-
te sentido: los productos perecederos que
participan con un 36,11% fijan sus precios en un
55,9% adicionando un margen de ganancia,
mientras que los productos no perecederos
que son un 37,6% fijan sus precios por la suge-
rencia de los proveedores, por incentivos y
actividad promocional en el punto de venta.

Competidores: las grandes superficies (Exito,
Carrefour, Carulla, Macro, Surtimax)

Variable de control y correlacion

Mis clientes comparan precios siempre en otros
establecimientos antes de realizar la compra
en mi tienda.

Relacién directa

Los tenderos cuentan con clientes cautivos
que no son sensibles a los cambios de precio

y valoran otros aspectos como: comodidad,
cercania e informalidad del canal, por lo tanto
un 43,2%, no hacen comparativos en precios,
para los tenderos que tiene poco tiempo para
la investigacién y gestion de la informacion,
los clientes se convierten en una herramienta
de monitoreo de precio en los competidores
por lo tanto un 41,6% conocen que sus clientes
hacen comparativos en precios.

Relacién indirecta

Para el 11,11% de los establecimientos que
consideran que las grandes superficies como
sus competidores directos, la publicidad y pro-
mocion se convierte en una herramienta de
difusion de los productos por lo tanto el 55,9%
permite la exhibicién de estos materiales, con
el fin de hacerse competitivo.

Fio a mis clientes mds cercanos porque siem-
pre me pagan a tiempo

Variable de control y correlacion

Crédito para el negocio.

Relacion directa

Las tiendas buscan el flujo de efectivo, la rela-
cién entre la solicitud de crédito y los créditos
que otorgan en forma positiva es de un 68%
piden crédito y en un 42,8% otorgan crédito a
sus clientes mds cercanos, mientras que en for-
ma negativa la relacion es de 32% para solici-
tud de crédito y un 43,2% no fian a sus clientes,
esto se debe a que el 79,7% es responsables de
la manutencién de su familia y tan sélo el 29,7%
recibe ingresos adicionales.
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Relacién indirecta

El 66,6% considera que la supervivencia de

la tienda depende directamente del flujo de
caja gque tiene su negocio y no contemplan en
el mediano plazo tener otra actividad, tal vez
esto tiene una relacion directa con las opor-
tunidades que les brinda su perfil académico,
38,49% tiene formacion en primaria y el 51,9%
es secundaria, reduciendo asi las oportunida-
des de empleabilidad.

Variable de control y correlacion

Cuenta de ahorros

Recibe ingresos adicionales

Relacion directa

La relacion entre los ingresos adicionales y

el ahorro en positivo estd determinada del
41,26% que tiene una cuenta de ahorros el
29.7% recibe ingresos adicionales es decir que
el margen de tiendas que tienen ahorros de
las ventas realizadas en estos establecimientos
es del 11,56%, la relacion directa del no ahorro,
por no recibir ingresos adicionales es de 58,73%
gue no tiene cuenta de ahorro, de los cuales
el 70,2% no recibe algunos ingresos adicional,
es decir que son establecimientos que con-
tribuyen en el sostenimiento del 80% de los
tenderos que es responsable de su familia y del
45% de las tiendas que tienen menos de tres
anos, las cuales no han alcanzado el punto de
equilibrio.

Relacién indirecta

Por politica de los bancos el desembolso de los
créditos se realiza en una cuenta de ahorros,
lo que implica que del 41,26% que si tienen
ahorros, no implica directamente tenerla acti-
va, la relacion entre cuentas de ahorros vy so-
licitud de crédito es en positivo asi: del 41,26%
que tiene cuenta de ahorros, el 32% ha tenido
crédito con alguna entidad, mientras que del
58,73% que no tiene cuenta de ahorros, el 68%
del total de los encuestados no tiene crédito,
es decir que las relaciéon con los bancos es
menor, existe un gran temor por el endeuda-
miento.




Variable de control y correlacion

Local donde funciona el negocio

Relacion directa

Origen de la idea de negocio: el 63% de los lo-
cales donde funcionan las tiendas son propios,
esto se debe a que la idea de negocio es mds
por solvencia como independiente en un 44%,
por lo tanto lo que hacen es aprovechar los
espacios de los garajes de sus casas para colo-
car sus negocios, ademds que es una oportuni-
dad de negocio para enfrentar el desempleo
con un 35%, que es la segunda variable que

se fiene en cuenta para formular la idea de
negocio.

Relacién indirecta

Antigiedad del negocio: la mayoria de los
establecimientos tiene una antigledad entre
fres y cinco anos, por lo tanto la posibilidad de
ubicarlo en un lugar propio, al no contemplar
el costo del arrendamiento tiene la posibilidad
de permitirse no alcanzar puntos de equilibrio
en el corto tiempo y ademds la intension de
tener un negocio, no es la recuperacion del
capital sino la empleabilidad para generar el
sustento de sus familias.

Variable de control y correlacion

Proveedores

Relacién directa

Definicidn de los precios: la definicidn de los
precios depende de los proveedores y los pro-
ductos que manejan, asignando porcentajes
de ganancia a los perecederos que compran
en plazas mayoristas en un 29%, mientras que
los productos que compran a visitadores de
fiendas que son el 16,27% y los grandes mayo-
ristas que son el 51,16% fijan precios por suge-
rencias de los mayoristas o proveedores y en
su mayoria son productos no perecederos que
compran para el menudeo.

Relacion indirecta

Los tenderos conciben positiva la relacién de
beneficio mutuo con los proveedores en un
55,9% por lo tanto permiten la participacion

de estos, mientras que el 32,9% no comprende
el propdsito de estds y por diferentes factores
entre seguridad, saturacién y espacios, no per-
mite las actividades promocionales en el punto
de venta.

Variable de control y correlacion

Seguridad social

Relacién directa

Salud: existe un porcentaje representativo que
no fiene servicios de salud con un 27,6%, el
tiempo de la ofiliacién en salud estd en su ma-
yoria entre uno y seis anos, y la empresa mds
representativa en salud es Famisanar.
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Relacién indirecta

Pension: el porcentaje de tenderos que no
tiene afiliacion a pension es del 81,3%, quienes
cotizan a pensién lo hacen entre 6 y 10 anos y
la empresa que tiene mayor participacion en
este mercado es porvenir.

ARP: tan sélo el 5% tiene afiliacién a la ARP con
menos de un ano y la empresa que tiene un
31% de participacién Colpatria y Colmena.

Seguros de riesgo: l0s seguros que tienen el
7.5% propietario de micro establecimientos son
seguros de vida y pdlizas funerarias con Co-

densa y gas natural en un 53%.

Caracterizacion de los tenderos segin
el estudio

Variables demogrdficas

Género: el 46.8% de los propietarios de micro es-
tablecimientos son mujeres y el 53.1% son hom-
bres.

Edades: la mayor participacion estd entre los 36
y 50 anos los cuales son poblacién laboralmente
activa.

Educacién: primaria en un 39%, bachiller en un
52% y profesional el 1%.

Familia: son familias en la etapa de crianza de
los hijos, con un 75.2%.

Ingresos: la dependencia del sustento de las
familias depende en un 80% de sus micro esta-
blecimientos, tan sdlo el 29% recibe ingresos adi-
cionales. Hay un 32% que son madres cabeza
de familia.

El 62.65% afirma que el local es propio, eso se
debe a que es una opcidén de ingreso para la
familia en su propia casa, y el aprovechamiento
de espacios y a demds tener un entorno que
permite y promueve la apertura de negocios.

Cultura frente a los negocios
Valores:

Son reservados en compartir informacién, son
sensibles frente a los cuestionamientos de terce-
ros, por pensar que la informaciéon suministrada
serd usada para su formalizacién.

El 43,6% manifiesta que es por solvencia como
independiente, ya sea por oportunidad de ne-
gocio, son personas que buscan la independen-
cia, por lo tanto no aceptan érdenes de otros.

Funcionamiento de los negocios

* El 37,3% tiene caja registradora son mini
mercados y cigarrerias.

e EI11,11% considera que las grandes super-
ficies son sus competidores.

e EI35,3% afirma calcular las cuentas con pa-
pel y Idpiz esto es por tradicién y costum-
bre, por lo tanto son personas de edades
avanzadas.

e El 43,2% piensa que no, porque confia en
la lealtad de sus clientes.

* EI 84,9% adquiere los productos pensando
en sus consumidores porque conocen el
comportamiento del consumidor y las po-




liticas de venta actuales de los visitadores
de tienda, los miden por niveles de rota-
cion es decir que hay una relaciéon mutua
de ganar-ganar.

El 55,9% afirma permitir la exhibicion de los
productos por parte de los proveedores
pero esto se debe a la iniciativa del propio
vendedor, por los beneficios de las promo-
ciones y por impulsar productos nuevos.

El 42,8% si otorgan crédito a sus clientes mds
cercanos, quienes son clientes fieles y que
generan un grado de confiabilidad porque
son conocidos durante algun tiempo atrds.

El 29,7% afirma que si ha contemplado ofra
opcidn de negocio, por los siguientes fac-
tores: por la proliferacion de tiendas, ruti-
na en la atencién de negocio, disminucidn
en las ventas, mentalidad negativa frente
al comportamiento de la economia entre
otras.

El 77.7% afirma no tener servicio a domicilio
debido a que esto es un costo que no estdn
dispuestos a asumir y no se justifica debido
a que sus consumidores se desplazan a la
tienda.

El 55.9% adiciona un margen de ganancia,
que oscilan entre el 18% vy 20%.

Vida crediticia

El 68% si ha realizado algun tipo de nego-
cio donde estdn las opciones como banco
caja social, prestamos gota a gota y parti-
culares como familiares.

El 58.73% no tiene cuenta de ahorros.

El 29.7% afirma recibir ingresos adicionales.

Seguridad social

El 72.3% tiene afiliacidn a salud.

La empresa que tiene mayor participacion
en el mercado de propietarios de micro es-
tablecimientos es Famisanar con el 24.8%.

El promedio de tiempo que tienen en afi-
liacion estd entre un ano y cinco anos en
un 61%.

El 18.6% tiene pensidén son quienes estdn
tramitando su pensidén o quienes perdieron
su empleo vy les falta poco para pensionar-
se.

El fondo de pensiones que tiene mayor par-
ticipacion en este mercado es ISS con un
30%.

El 57% tiene entre seis y diez anos de afilia-
cién al fondo de pension.

El 94.8% no tiene ARP.

Del 5% que tiene dfiliacién a ARP, tiene la
mayor participaciéon Colmena vy ISS en este
mercado.

Existe mucho desconocimiento de los ser-
vicios de la caja de compensacién, la re-
lacién directa que hacen es con vivienda.

La mayor participacion la tiene Colsubsidio
con el 50% del mercado, el resto del mer-
cado lo comparte Cafam y Compensar.

DISCUSION

Con la investigacién realizada vy los resul-
tados obtenidos a través de la encuesta
aplicada alos tenderos nos permitieron evi-
denciar que estos funcionan bajo principios
de optimizacién y flujo de efectivo por lo
tanto no piensan en el largo plazo, sino lo
que le genere ingresos de forma inmediata.

Los minimercados y cigarrerias tienen un
modelo de negocios mds estructurado de-
bido a que llevan las cuentas.

Los propietarios de micro establecimientos
no contemplan los cambios que pueden
existir en el mercado en los préoximos anos
frente a sus competidores indirectos que
son empresas las cuales participan en el

canal de distribucidn como minoristas.
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La fijacidn de precios y la toma de decisio-
nes es una actividad simple sin planifica-
cion, que recibe la influencia de un mar-
gen competitivo en el mercado, el cual
oscila entre el 18% y 20% y los proveedores,
la competencia es monitoreada por sus
clientes quienes son los que dan informa-
ciéon sobre el comportamiento de la oferta.
Por lo tanto, cualquier decisidén la foman
teniendo en cuenta la friada: tenderos,
consumidores y proveedores.

Las hipdtesis planteadas se cumplieron par-
cialmente pues consideramos que existe
una oportunidad de mercado para ofertar
servicios de seguridad social y capacita-
cién para los propietarios de micro esta-
blecimientos en Bogotd, pero cualquier
plan de capacitacién debe estar limitado
al fiempo, los recursos y las exigencias aca-
démicas de su formacién. En la otfra hipo-
tesis se consideraba que los propietarios
de micro establecimientos era un mercado
desatendido financieramente; pero éste
obedece a la desconfianza que se tiene
al sector financiero y su acercamiento es
minimo pues creen que los requisitos no son
pensados en clientes como ellos, que no
han tenido vida crediticia por lo tanto ac-
ceden al sector informal.

La tiendas de barrio se han convertido en
una de las principales fuentes de ingresos
de las familias, de acuerdo a la encuesta
realizada un 80% de los tenderos depende
de los ingresos generados por esta labor

para el sustento de su familia.

RECOMENDACIONES

Las propuestas de comunicacion deben
tener un hilo conductor sencillo con prome-
sas bdsicas, que no exijan tantos tramites y
eliminando al mdximo la burocracia para
ofertar servicios financieros.

Las propuestas realizadas por los proveedo-
res deben generar beneficios emocionales
mds que racionales, pues no aceptan la
publicidad como método para incremen-
tarlas ventas, sino como beneficios que re-
cibe por permitir cualquier actividad pro-
mocional y es importante dar un lugar de
privilegio en la toma de decisiones

Se debe profundizar en la caracterizacién
psicogrdfica que permita ampliar sus ha-
bitos de consumo y cultura de negocios
la cual tiene una influencia directa en la
toma de decisiones.
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