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TIENDA DE BARRIO. LA MEJOR FORMA DE POSICIONARSE EN

EL MERCADO COLOMBIANO.

Para hablar en Colombia sobre posicionamiento de marca, donde el mercado

es cada vez mas competitivo, mantener un cliente contento no es tan facil, y

donde no hay fidelidad por parte de él, requiere de un trabajo en conjunto y

exhaustivo por parte de las grandes y pequenas empresas que se encuentran

en el mercado, de realizar una planeacion y una excelente investigacion sobre

las tendencias que busca el consumidor.

El mundo globalizado en donde vivimos estd en constante cambios, los

consumidores no se conforman con lo que el mercado ofrece, buscan

constantemente nuevos productos, cosas que le permitan nuevas experiencias,

se dejan llevar por la publicidad superficial y las tendencias del momento.



El consumismo que ataca a las generaciones actuales avanza tan rapido que

las empresas tienen que buscar alternativas eficientes de mantenerlos

atrapados, saber que necesidades son las que estan surgiendo y como impactar

en ellas para tener una constante adquisicion de lo que ofrecen. Este es un

mundo en donde la mejor imagen es la que lidera, para Colombia por ejemplo,

pais con tantas diferencias sociales y conflictos internos, se presta para crear

fantasias, anhelos y deseos de adquisicion, tan solo utilizando los medios

publicitarios como la radio, prensa, television y el internet. Logrando que el

cliente se deje llevar por sus sentidos, su impulso. Permitiendo que las

campaias de publicidad logren su objetivo general de vender.

El poder de adquisicion parte del capital con el que se cuenta para realizar las

compras, es decir lo que gana cada consumidor por su trabajo. La mayoria

viven al dia, comprando solo lo que el bolsillo les permite, andando en un



constante rebusque, en donde ir6nicamente las clases sociales mas bajas son

las que mas consumen. Con este preambulo se entiende que el mercado

colombiano no es facil, que se tiene que tener en cuenta muchas variables de

consumo, pero a pesar de todos estos factores, las empresas entienden que el

bolsillo del colombiano aunque este vacio, siempre esta dispuesto a realizar

la compra, ya sea por ser consumidores impulsivos, o por necesidad.

Analizando los estudios de FENALCO sobre el comportamiento de consumo

en Colombia se logro observar que la mayoria de los consumidores, suplen sus

necesidades, al dia, lo que gener6 la adaptacion de lo que hoy llamamos

tiendas. La definicibn mas cercana a la realidad de las tiendas de barrio es la

planteada por Pinilla y Gonzalez (Acevedo, Paramo, Ramirez, 2008, pag. 84 )

que afirma: “estos negocios micro empresariales son generalmente

desarrollados por un grupo familiar y de muy pequena escala, en el cual se

expenden articulos de primera necesidad, comestibles, bebidas, licores,

miscelanea y productos de aseo”.



Se anota ademas que muchos de ellos estan inscritos en actividades

econdémicas informales, es decir, “todas aquellas que involucran transacciones

monetarias dentro de la legalidad que deliberadamente no se registran en una

o varias dimensiones a las autoridades” (Cardenas y Mejia, 2007 pag.160),

como el pago de todas las prebendas laborales a los empleados, el trabajo

infantil y el uso de recibos de pago.

La tienda segin una mirada cultural, (Paramo Dagoberto. Garcia C. Olga.

2007.) Tiene tres cualidades relevantes; en primera instancia, es material, esto

se refiere al local, donde esta instalada, lo que tiene adentro, es simbolica

porque tiene una carga que le permite ser reconocida como una tienda de

barrio en cualquier ciudad del pais y es imaginario social porque representa

para la sociedad colombiana, un lugar donde ademéas de encontrar los

productos basicos para la canasta familia afianza y es referente de los



encuentros sociales; es decir es una imagen colectiva del abastecimiento y de

la interaccion social en las esquinas de los barrios de sectores populares.

Una tienda de barrio retine varios factores que la hace tan llamativa; la

situacion econémica por ejemplo es uno de nuestros indicadores mas altos, la

facilidad para realizar la compra, entre otras muchas. Segiun Gisela Mendoza

(2012) gerente del dia del tendero senala

“que este segmento del comercio se convirtié en el apoyo para poder

llevar los productos a las amas de casa. El factor econémico incide

totalmente en el factor adquisitivo de los hogares, en la tienda las

familias tienen la posibilidad de comprar al diario para su alimentaci6on

y por eso la tienda se convierte en un aliado estratégico para los hogares

colombianos" (Mendoza, G. 2012 pag. 23)



Partiendo de esto, se puede decir que la tienda de barrio no solo es el aliado

de los hogares, es el mejor canal de distribucién al detal o tienda a tienda en

Colombia y la mas efectiva estrategia de mercadeo que las empresas han

implementado.

“Las tiendas de barrio no solo sobrevivieron a la enorme inversién que
significo la primera ola de expansiéon de los hipermercados, que empez6 en
1990 con la entrada del Exito en Bogot4, y siguié en 1995 con la llegada de
Makro, y en 1998 con la de Carrefour.” (Revista Dinero, Edicién No 233-

Julio8, 2005); lograron constituirse como un frente inquebrantable.

Pero, para poder entender este tema estoy en la obligacion de explicar quién

es el encargado de atender estas tiendas de barrios, iel tendero! Es aquella

persona que logré juntar cierta cantidad de dinero y abri6 una pequena

tienda, en donde la mayoria de los colombianos compran casi todos los dias



la leche, los huevos, el queso, entre otros alimentos frescos, y en donde su

cercania y confianza con €l le permite solicitar que le anote o fie, las cosas que

lleva, por lo general el cliente aparece registrado en un cuaderno de cuentas

pendientes o por cobrar, tema que solo se logra cuando ya es una persona que

con cierta frecuencia adquiere los productos de la tienda y pasa hacer un

cliente repetitivo.

“En 1992, Henry Salem, un gurt mundial del comercio fue invitado por

Fenalco a Colombia y vaticiné que en los primeros comienzos del siglo 21,

debido a la consolidacion del comercio no existirian tiendas de barrio ni

centrales de abasto... (en el 2002) regres6 a Colombia a explicar como

negociar con el canal tradicional y reconoci6 que habia subestimado el factor

cultural cuando predijo el fin de los tenderos”. (Paez, Pérez, 2005, p.6)



La Federacion Nacional de Comerciantes - FENALCO entendi6 la

importancia de los tenderos, y desarroll6 programas a través de Fenal tiendas

donde estan siendo capacitados en areas de mercadeo, diseno fisico de la

tienda, relaciones personales con el cliente, los servicios puede prestar en la

tienda, cémo exhibir los productos de una forma organizada y como su

presentacion personal es la imagen de la misma.

Para estas capacitaciones FENALCO realizo una investigaciéon dindmica del

canal tienda en Colombia desarrollada por Astrid Paternina (2004) donde los

datos arrojados fueron los siguientes: el 48.3 % que atienden las tiendas son

mujeres, el 40% de estas son cabeza de familia, su edad promedio es de 42

afos, el 70 % de los tenderos ofrecen crédito a sus clientes, el 61 % dice que su

mayor competidor es la tienda del vecino; la poblacion de tenderos es

aproximadamente de 420.000, por esto la industria ha tomado conciencia de

la importancia del canal que mueve el 62% de ventas de articulos de consumo



masivo, por ello identifican al menos 4 frentes de trabajo en el area de

marketing masivo:

e Largo plazo con los distribuidores.

e Enfrentar inteligentemente a la competencia.

e Seduccidn del consumidor

e Negociacién.

En la siguiente grafica se puede visualizar la distribucion de estas tiendas de

barrio en Colombia, lo que permite catalogarlo como el canal més amplio y

con mayor cobertura en el pais.



llustracion 1 Distribucion de tiendas en Colombia.

Barranquilla = 2008 - 5.000 Tiendas

/ Bucaramanga - 2008 - 3.000 Tiendas
/

Medellin ~ 2008 — 8.000 Tiendas - | o

Bogota - 2007 - 12.000 Tiendas
Bogota - 2008 ~ 20,000 Tiendas

Cali - 2008 ~ 6.000 Tiendas

Fuente: (Grupo Meiko: Logistica y Estrategia IDT, 2008)

Si se compara a Colombia con otros paises latinoamericanos, se observa que
hay aproximadamente un mill6n de estos negocios en Brasil, mas de 800.000
en México, 600.000 en Argentina y 280.000 en chile. Las tiendas de barrio
seguiran representando por bastante tiempo una cuota importante de las

ventas minoristas en América Latina y en otros mercados emergentes.

Por lo anterior es claro que esta situacion no solo sucede en Colombia, sino

en toda América Latina, por este hecho, retomar la idea de que es el canal méas



grande y directo para posicionarse en el mercado no estd fuera de lo

alcanzable.

Otro tema importante que se refleja a la hora de realizar una compra en una

tienda de barrio es cuando el tendero que atiende recuerda los nombres de

cada uno de sus clientes lo que influye notablemente en la compra. O cuando

las marcas lideres estan en promocién. Entre los paises que més utilizan esta

modalidad estan México y Colombia.

llustracion 2 Porcentaje tenderos que recuerdan el nombre de sus clientes y

mantienen promociones vigentes.

México Argentina Colombia  Chile

Fuente: Bozz Allen Analysis, 2003. Pag 12



La tienda, claramente cumple algunas de las funciones de los canales de

distribuci6n, tales como: Muiiiz, (2005.Pag.25) afirma que la tienda cumple

algunas de las funciones de los canales de distribucion:

e Centralizan decisiones béasicas de la comercializacion. No debe ir

espacio entre una y otra idea

« Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado.

« Tienen una gran informaciéon sobre el producto, competencia y

mercado.

» Participan activamente en actividades de promocion.

« Posicionan al producto en el lugar que consideran més adecuado.

» Intervienen directa o indirectamente en el servicio pos venta.

« Colaboran en la imagen de la empresa.

e Actian como fuerza de ventas de la fibrica.

« Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al

fabricante.



Estas funciones son cumplidas por las tiendas de barrio en la medida en que

de estas depende la comercializacion de los productos, son clientes continuos

de los fabricantes, y a partir de las sugerencias planteadas se crean las

estrategias de precios, conocen el entorno y los gustos del consumidor, actian

como vendedores de los productos de los fabricantes y facilitan la adquisicion

de productos en diferentes zonas. El desarrollo de estas funciones sumado a

la incidencia de ciertos factores, va a generar un aumento o disminucién del

ingreso base de la tienda.

éPero por qué una tienda de barrio es considerada como un canal de

distribuci6on? Para explicar un poco mas sobre esta modalidad que utilizan las

empresas para vender, y posicionar sus marcas, definiremos el canal de

distribucién como: “las dreas o medios econdmicos, que le permiten al

fabricante colocar sus productos o servicios en manos del consumidor final,”

(Muiiiz, 2005, p. 25).



Los canales de distribucion se dividen en:

« Canal moderno: En este canal se encuentran las grandes superficies

(Exito, Jumbo, etc.).

« Canal tradicional: Son los mayoristas, aliados y micro aliados. Esto

quiere decir las empresas medianas, los distribuidores independientes.

« Canal institucional: Son los colegios, hospitales, universidades y

franquicias.

e Canal al detal o tienda a tienda.

Colombina S.A. por ejemplo, maneja el canal de la tienda a tienda con 64

camionetas aproximadamente, cada camioneta tiene su trasportador y un



auxiliar. Las zonas de entregas y la distribucion estan establecida en cuatro

zonas: norte, sur, oriente y occidente.

Esta asignacion permite que cada coordinador tenga un mayor control sobre

la entrega, que las horas sean apropiadas y que cada trasportador se

familiarice con el tendero de zona. La operacion comienza con la visita del

vendedor a cada una de las tiendas de barrio, en donde este realiza una

observacion de las estanterias y las vitrinas, se analiza qué producto fue el que

mas rotd, tanto propio como el de la competencia, se indaga al tendero de

cdémo van las ventas y que comentarios a escuchado sobre los productos, entre

otros datos informativos, posterior a esto se realiza la alimentacion de las

bases sobre las variables que se presentaron en las ventas, y se procese a

montar el pedido. Cuando el pedido esta en sistema la bodega comienza a

separar de forma personalizada cada una de las tiendas, para realizar la

entrega y terminar con el ciclo de venta.



Esta frecuencia de compra, permite analizar la fuerza comercial con la que

cuenta una tienda, si se analiza graficamente el consumo de los clientes, se

puede observar que es el lugar en donde mas movimiento y rotaciéon de

producto se genera. Grafica 3

llustracion 3 Frecuencia de consumo

DIARIO
74 %

MENSUAL
4%

QUINCENA /
6%
CADA
TERCER
DIA
9%

SEMANAL
7%

Fuente: FENALCO septiembre 2003 pag. 5

Segun la grafica, la frecuencia de un consumidor est4 distribuida asi:

Diaria el 74 %, Frecuencia mensual 4%, Frecuencia quincenal 6%, Frecuencia

semanal 7%, y Cada tercer dia 9%. Con base en estos datos se observa que el



tendero de la esquina es una persona que conoce muy bien lo que consume

cada cliente que ingresa a su tienda, y que en esa tienda de barrio, siempre se

desarrollan habilidades comerciales, se establecen medios de comunicacion,

de confianza, palabra, amistad, regateo y orientacién sobre qué productos

consumir; no hay persona que conozca mejor a sus clientes que el tendero de

la tienda, conoce todos sus gustos, que productos son de su preferencia, con

que continuidad los compra, que opina el cliente sobre ese producto, y sabe

que hacerlo cambiar de marca no es una tarea facil, pero con una buena

orientacion se puede lograr.

Por esta razon las empresas entienden que esta estrategia trae consigo una

planeacion y requerimientos logisticos que no se deben pasar por alto al

momento de implementarlas en el negocio. De acuerdo con Juan Fernando

Garcia, Ingeniero Industrial y consultor experto en el tema, “en Colombia, el

80% de los compradores son individuos de bajos ingresos econémicos y por

eso todas las empresas estan muy seducidas por tratar de llegar de forma



directa al tendero. Pero la distribucion TAT es uno de los modelos mas

costosos y complejos, por lo tanto cualquier tipo de error o no optimizacion de

los procesos puede costar muchisimo”. Camara de comercio Cali. Publicado:

11 abril, 2012.

Es claro que este canal mal organizado, con una logistica carente y sin una

adecuada planeacion, se puede convertir en un limitante estratégico. En una

ciudad como Bogot4 en donde el trafico es bastante congestionado, donde el

tiempo se queda en el desplazamiento, y los trayectos son bastante extensos.

Es aqui donde se vuelve a reforzar la idea de que el canal de distribucion al

detal o tienda a tienda, no es solo un medio para llegar al cliente. Es una

estrategia de posicionamiento en el mercado colombiano.



Teniendo definido en que consiste el canal, se puede hablar de las

oportunidades que ofrecen las tiendas de barrio, partiendo de que:

“Las tiendas son un negocio indispensable en un barrio, es alli donde se

comercializan productos, con atencién personalizada al cliente,

conociendo sus gustos y necesidades, cuentan con una ubicacion

estratégica y formas de pago informales. Las tiendas hoy en dia se han

catalogado como fuente principal de suministros, ya que estas al prestar

sus servicio le facilitan al cliente muchas ventajas que las grandes

superficies no tienen, tales como crédito personal, domicilios, cercania,

disponibilidad de surtido en empaques pequefios y de acuerdo con las

necesidades del cliente es por esta razon las tiendas se han convertido

en el principal competidor de las grandes cadenas y supermercados. ”

(Tovar Espitia, Mendoza Gomez 2009 pag. 13).



El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en

la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos

importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes

en relacion de los productos de la competencia

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los

servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision

de comprar. Para simplificar la decision de compra los consumidores

organizan los productos en categorias; es decir, “posicionan” los productos,

los servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente. La posicion de un

producto depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y

sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en

comparacion de los productos de la competencia.



El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en

relacion con productos que compiten directamente con él y con respecto a

otros productos vendidos por la misma compafia. (Fundamentos de

Marketing, México, PEARSON, 2003, p.5, Sexta edicion.)

Comprendiendo toda esta importancia de las tiendas en Colombia y su

dindmica frente a la economia del consumidor, se puede catalogar como una

estrategia de posicionamiento de marca, si se entiende que cada tienda

comprende el 62 % de las ventas en el pais. Posicionar una marca desde este

canal lo ubicara directamente en el puesto nimero uno.

Cada persona tiene gustos diferentes y necesidades diferentes, también que no

todos tienen los mismos recursos econémicos para adquirir ciertos productos,

esto género que las empresas comenzaran a manejar sus productos en



presentaciones de tamano personal, con precios asequibles, y la cantidad

necesaria para satisfacer en ese momento al cliente, a raiz de este proceso de

mercadeo se descubrié que la repeticion de la compra es mas consecutiva,

obligando que el consumidor de una forma u otra comience a recordar la

marca que esta consumiendo y logre reconocerla en todas las cadenas de

venta.

No solamente es una estrategia de mercadeo, es la mejor forma que las

empresas utilizan para ingresar productos nuevos, realizar innovacion, atraer

nuevos clientes, y posicionar los actuales. Las grandes industrias de Colombia

confirman que la mitad de sus ingresos dependen del canal tienda a tienda; es

una manera real y optima de estar presente en todos los lugares, y saber las

tendencias que se van adquiriendo a medida que la oferta va aumentando. Es

por hecho que a la hora de hablar de estrategias gerenciales para posicionar

una marca, la mejor manera de realizar el estudio de aceptacion y satisfaccion



del consumidor es a través de la tienda,. No es necesario repetir todas las

cualidades que manejan el tendero si bien se sabe que no hay mejor medio de

persuasion que este mismo. Para nadie es un secreto que muchas veces las

personas atienden a lo que su tendero de confianza le recomienda, asi sea un

producto que no hayan consumido, o en algunos casos si su producto favorito

no esta, €l sabe cuél es el mejor que se le asemeja y en la mayoria de los casos

termina por llevarlo.

Para poder elegir y aplicar una estrategia adecuada de posicionamiento, cada

empresa tendra que diferenciar lo que ofrece, armando un paquete singular

de ventajas competitivas que atraigan a un grupo sustancial dentro del

segmento. Las diferenciaciones mas comunes son:



La diferenciacion del producto: Una empresa puede diferenciar su

producto segin su material, su disefno, estilo, caracteristicas de seguridad,

comodidad, facilidad de uso, etc. La mayoria de las empresas utilizan esta

estrategia resaltando los atributos de su producto en comparaciéon con los de

la competencia para posicionarse en la mente del consumidor como el niimero

uno. Ejemplo: En el canal detallista las empresas establecieron los productos

con mayor rotaciéon en presentaciones personales, faciles de comprar, con un

precio aceptable y con un empaque llamativo referente al tipo de producto y

marca, lo que le permite al tendero exhibirlo de una forma visualmente

atractiva y al alcance de él. (Fundamentos de Marketing. Ed. Mc. Editorial

Graw Hill, Edicion niimero 11).

La diferenciacion de los servicios: Algunas empresas consiguen su

ventaja competitiva en razon de una entrega rapida, esmerada y confiable; en

su instalacion, reparacion y capacitacion; asi como en el servicio de asesoria.



En este caso para el tienda a tienda es de vital importancia contar con una

logistica adecuada, precisa, en donde el trasportador es el encargado de

realizar la entrega efectiva de los productos con excelente servicio.

(Fundamentos de Marketing. Ed. Mc. Editorial Graw Hill, Edicion niimero 11)

La diferenciacion del personal: Esta diferenciacion consiste en contratar

y capacitar a su personal para que sea mejor que el de la compania. Para que

esta diferenciacion funcione se tendrad que tener mucho cuidado en la

seleccion y capacitacion del personal que tendra contacto directo con la gente.

Asi como la diferenciacion por servicios, la diferenciacion de personal radica

en los vendedores, el tendero y los trasportadores. (Fundamentos

de Marketing. Ed. Mc. Editorial Graw Hill, Edicién niimero 11).



La diferenciaciéon de la imagen: las empresas se esfuerzan por crear

imagenes que las distingan de la competencia. La imagen de una empresa o

una marca debe transmitir un mensaje singular y distintivo, que comunique

los beneficios principales del producto y su posicion. Los simbolos pueden

conllevar al reconocimiento de la empresa o la marca y a la diferenciacion de

la imagen. Las empresas disenan letreros y logos que permiten reconocerlas

enseguida. Ademas se asocian con objetos o letras que son simbolos de calidad

o de otros atributos. La diferenciacién de imagen la vemos muy anotada en

las tiendas de barrio, por lo general cada producto que cambia de imagen trae

consigo una seria de material P.O.P. que se encarga de apoyar visualmente el

producto, el tendero también para hacer méas agradable su establecimiento

colabora con toda la publicidad suministrada por las empresas. (Fundamentos

de Marketing. Ed. Mc. Editorial Graw Hill, Edicion niimero 11)



Dentro de los tipos de posicionamiento se encuentran:

Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segin un atributo

como el tamafio o el tiempo que lleva de existir. Posicionamiento por

beneficio: El producto se posiciona como el lider en lo que corresponde a cierto

beneficio que las demas no dan. Posicionamiento por uso o aplicacién: El

producto se posiciona como el mejor en determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor en algin

sentido o varios en relaciéon al competidor. Posicionamiento por categoria de

productos: El producto se posiciona como el lider en cierta categoria de

productos. ((2010, 10). Tipos de posicionamiento en el mercado. Recuperado

10, 2010,)

Partiendo desde estos tipos de posicionamiento, es preciso anotar que cuando

una empresa logra la diferenciaciones nombradas anteriormente,

posicionarse, ya esta dentro de sus alcances, y ain mas cerca esta, cuando lo

realiza mediante el canal tienda a tienda, este, es el canal que le permite aplicar



todas las estrategias, atrapar al cliente, modificar su imagen, lograr sus

productos mas atractivos y asequibles, entre otros beneficios, contando

también que es un trabajo en equipo en donde no solo las empresas se enfocan,

en su personal sus vendedores y sus trasportadores, sino también en el

tendero pues este personaje es el vendedor y entregador personalizado que

tiene el contacto directo y final con cada uno de los clientes.

En definitiva se entiende que una estrategia de posicionamiento es llevar a la

empresa o marca al lugar que deseamos y como lo deseamos.

De acuerdo con esto, Ivan Lopez Arango, gerente de Alpina Colombia, dice:

“que el canal TAT (tienda a tienda) es fundamental para el desempeiio de la

que se considera una de las méas grandes empresas del pais. El 60 por ciento

de lo que recibe por ventas (680.000 millones de pesos el afio pasado), fueron

resultado de la colocacion de sus productos a través de las tiendas del pais. La



fuerza de distribucion que permite que el producto esté al alcance de este

pequefio comercio asi como la accesibilidad, en términos de bajo valor, son

fortalezas para la empresa de alimentos. La avena en bolsa o el Yogo-Yogo en

vasos que cuestan 600 pesos, son productos que se disenan y se ajustan al

mercado. Una ventaja para Alpina, dice el directivo, es la marca, porque -como

con el consumidor- ese es un factor que influye en la decisién de un tendero

para incluir en su oferta un producto. La razon es que le garantiza alta rotacion

y un buen desempeno de su negocio. Para los proveedores, el flujo de caja es

fundamental porque lo méas comun es que el pago lo hace en efectivo, a

diferencia de las grandes superficies que compran mayores volimenes pero

programan pagos a largo plazo. Para conocerlos mas y profundizar en sus

expectativas y negocios, Alpina realiza paneles y un trabajo de fidelizacién con

estimulos por ventas o promociones en el punto de venta”. (Seccion Economia,

20 de agosto de 2006, eltiempo.com).



Y no solamente Alpina es un ejemplo exitoso de las estrategias utilizadas en

este canal, Nestlé, Colombina, Nacional de Chocolates, Casa luker, Grupo

Nutresa, entre otras, consideran al canal tienda a tienda como su mejor medio

para lograr los objetivos de mercado; no podemos dejar por fuera a Quala, una

de las companias méas grandes de Colombia dedicada en su totalidad al

consumo masivo con el mayor crecimiento en el pais.

Alo largo de esta exposicion es clara la importancia que tiene este canal para

cada una de las empresas colombianas, la visiobn que se debe tener para

permanecer vivos y activos en la economia colombiana, y la constancia en que

para liderar un mercado en donde el consumo es regido por monedas de $100

a $200 pesos. No es solo cuestion de conocer a un tendero, es un analisis

completo y una estrategia clara con tiempos determinados para que a medida

que avanza el mundo las marcas perduren en la mente de los colombianos.



En conclusién el consumidor colombiano ha llevado a las grandes empresas a

acomodarse a las necesidades del cliente, a entender que no hay mejor forma

de permanecer en el mercado y posicionarse que el canal tienda a tienda, es el

medio mas importante en Colombia, el mas satisfactorio para las empresas y

el mejor aliado de cada uno de nosotros, aunque cabe resaltar que este

acontecimiento en Colombia no es mas que el reflejo de una economia

quebrantada, de que se vive al dia, dia. Que aunque nos guste establecer

confianza a la hora de realizar nuestras compras somos una cultura que aan

se niega a aceptar los nuevos cambias los avances, que no superamos los

conflictos internos, que tenemos falencias econdémicas, que las tasas del

trabajo informal son desbordantes, y aunque para muchos no haya nada de

malo realizar compras en la tienda de la esquina y para las empresas sea vital

su funcionamiento, hay que tener presente que un pais a de evolucionar, de

crecer de avanzar y Colombia no puede ser la excepcion.
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