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RESUMEN

7 #8*9*(:3#!)# +' ')#/!#/-"(&-;1+-4 # (&'/-+-* ')#
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 
%&*/1+(*"3#$#1 '#0- +1)'+-4 #!"(&!+<'#! (&!#!)#
tendero y el consumidor. A través del estudio 
realizado con algunos tenderos de la ciudad 
de Bogotá y su análisis e interpretación se en-
+* (&'&* #!)!2! (*"#=1!#-/! (->+' #)'#&!)'+-4 #
=1!#<' #%!&2-(-/*#'#!"(!#(-%*#/!#2-+&*#!"(';)!-
+-2-! (*#(! 9'#9&' #- ,1! +-'##$#*;!/!+!#'#)'#
combinación de factores económicos como el 
desempleo de acuerdo al estudio realizado la 
idea del origen de negocio dio como resulta-
/*#=1!#1 #6?@#)*#<'$'#!)!9-/*#%*&#!"(!#A'+(*&B#
7"(!#!"(1/-*#A1!#/!"'&&*))'/*#1(-)-C' /*#1 #/-"!-
D*# (&' "0!&"')# $#+1' (-('(-0*3#+* #!)# > #/!#+'-
&'+(!&-C'&#!#-/! (->+'&#)'"# !+!"-/'/!"#/!#A*&2'#
cuantitativa y cualitativa de los propietarios de 
micro establecimientos. Para realizar la caracte-
rización de los tenderos de la ciudad de Bogotá 
ubicados en el sur en barrios estrato 1 y 2. Las 
0'&-';)!"# /!#9E !&*3# !/'/!"# $#%&*/1+(*"#=1!#
priman en los establecimientos. 

Palabras clave: 

F-! /'#/!#;'&&-*3#+' ')!"#/!#/-"(&-;1+-4 3#(! /!-
&*3# %&*0!!/*&!"# /!# (-! /'# (&'/-+-* ')3# +*2!&-
+-*3#2- *&-"('3#/!('))-"('3#2-+&*#!"(';)!+-2-! (*B#

ABSTRACT

G # 8*9*(:3# (<!# (&'/-(-* ')# /-"(&-;1(-* # +<'  !)#

of convenience stores has grown and has be-

come a tool of job opportunities becoming a 

H'$#*A#)-A!#' /#'))*H- 9#'++!""#*A#%&*/1+("3#' /#

a close link between the grocer and the con-

sumer. Through the study of some shopkeepers 

in the city of Bogotá and their analysis and in-

terpretation were elements that identify the re-

lationship that have allowed this type of micro 

!"(';)-"<2! (# <'"# 9&!'(# - ,1! +!# ' /# &!,!+("#

the combination of economic factors like unem-

ployment according to study the idea of the 

*&-9- #*A#;1"- !""# &!"1)(!/# - #6?@# -(#H'"#+<*"! #

for this factor. This study was developed using a 

+&*""."!+(-* ')#' /#=1')-('(-0!3#- #*&/!&#(*#+<'-

&'+(!&-C!#' /#-/! (-A$#(<!# !!/"#*A#=1')-('(-0!)$#

to owners of micro businesses. For the characte-

rization of the shopkeepers in the city located in 

southern Bogotá neighborhoods stratum 1 and 

5B# F<!# 0'&-';)!"# *A# 9! /!&3# '9!# ' /# A'0*&- 9#

products in establishments.

Key words: 

I&*+!&$3# /-"(&-;1(-* # +<'  !)"3# 9&*+!&3# (&'/-(-*-
 ')# (! (#%&*0-/!&"3# (&'/!3# &!('-)3# &!('-)3#2-+&*#!"-
tablishment.
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INTRODUCCIÓN

7)#JKL7#(-! !#1 '#+)'"->+'+-4 #9! !&')#%'&'#)*"#
establecimientos de comercio como  micro es-
(';)!+-2-! (*"3#)*"#+1')!"#"!9M #N! ')+*3#! #"1#
entorno general presentan las siguientes carac-
(!&O"(-+'"#/!#%!&>)3#)'"#(-! /'"#$#)*"#"1%!&2!&+'-
/*"#/!#;'&&-*#+*2!&+-')-C' #'%&*P-2'/'2! (!#
!)#QR@#/!# )*"#%&*/1+(*"#/!# )'#+' '"('# A'2-)-'&#
! # 8*9*(:3# "!# !"(-2'# =1!# ! # )'# +-1/'/# !P-"(!#
'%&*P-2'/'2! (!# 1 '# (-! /'# %*&# +'/'# S?R#
<';-(' (!"#$#!"(: #)*+')-C'/*"#! #1 #TR@#! #)*"#
!"(&'(*"#S3#53#6#$#UB##

7 # )'# '+(1')-/'/# !+* 42-+'3# )'"# (-! /'"# /!#
;'&&-*# "-91! # (! -! /*# 1 #%'%!)# A1 /'2! (')3##
frente a los panoramas de modernización y 
+'2;-*#=1!#<'#(! -/*#)'#!+* *2O'#$#')#- 9&!"*#
$# +* "*)-/'+-4 # /!# 9&' /!"# +'/! '"3# "- # !2-
;'&9*3#  *# <'$# 1 '# +)'&'# -/! (->+'+-4 # /!# )'"#
 !+!"-/'/!"#$#*%*&(1 -/'/!"#! #(E&2- *"#> ' -
cieros y sociales de los propietarios de los micro 
establecimientos como un mercado potencial.

V'# -2%*&(' +-'# =1!# (-! ! # )*"# %&*%-!('&-*"# /!#
micro establecimientos se debe a un fenómeno 
de la demanda y como respuesta a las necesi-
/'/!"#/!#)*"#+* "12-/*&!"#> ')!"#%*&#+*2%&'&#
productos fraccionados y con facilidades de 
%'9*3#+* #'++!"*#'#%&*/1+(*"#/!#;'W*#/!"!2-
;*)"*3#$#+* #1 #A'+(*&#+)'0!#/!#EP-(*#+*2*X# )'#
+* >' C'3#9'&' (O'#$#+!&+' O'#')#+)-! (!B##

F! -! /*#! #+1! ('#=1!# )'"# (-! /'"#/!#;'&&-*#
representan un gran porcentaje del número de 
2-+&*#!"(';)!+-2-! (*"#=1!#/1&' (!#!)#%!&-*/*#
5RRQ#')#5RRT#(10*#1 #- +&!2! (*#/!)#53S@3#"!9M #
/'(*"#/!)#JKL7#$#<'#9! !&'/*#1 '#A1! (!#/!#
*+1%'+-4 3#"!#&!=1-!&!#1 #!"(1/-*#=1!#%!&2-('#
"1#+'&'+(!&-C'+-4 3#%'&'#/!(!&2- '&#"1"# !+!"--
dades y viabilidad como mercado potencial.

K#%!"'&#/!#)'#-2%*&(' +-'#=1!#(-! !#! #)'#+'/!-
na de valor de comercialización de productos y 
de ocupar un lugar prioritario en la distribución 
+*2*#/!('))-"('"3# *#!P-"(!#)'#"1>+-! (!#- A*&2'-
+-4 #=1!#'%*$!#)'#(*2'#/!#/!+-"-* !"#! ##"!9-
2! ('+-4 3# %'&'# *A&!+!&# %&*/1+(*"# $# "!&0-+-*"#
/!#(-%*#> ' +-!&*3#+'%'+-('+-4 #$#/!#"!91&-/'/#
"*+-')# =1!# )!"# 9'&' (-+! # )'# +*2%!(-(-0-/'/# $#
mejoras en la calidad de vida.

Y*&# )*# (' (*# )'"#%&!91 ('"#=1!#*&-! ('&* # )'# - -
vestigación fueron:

 Z ¿Cuál es la segmentación de mercado de 

los propietarios de los micro establecimien-

tos de comercio en la ciudad de Bogotá?

 Z ¿Cuáles son sus principales dificultades y 

necesidades como propietarios de  micro 

establecimientos?

 Z [J!#=1E#2' !&'#!"(: #2' !W' /*#"1"#%&- -

+-%')!"#  !+!"-/'/!"# /!# A- ' +-'2-! (*3#
+'%'+-('+-4 3##'/2- -"(&'+-4 #$#)*9O"(-+'\

De lo anterior se desprende el objetivo general 

de la investigación:

Realizar la caracterización de los propietarios 

de micro establecimientos de comercio en la 

+-1/'/#/!#8*9*(:3#/!"/!#1 '#%!&"%!+(-0'# "*-

+-')3#> ' +-!&'#$#/!#/!(!++-4 #/!# !+!"-/'/!"#
para el mejoramiento de su calidad de vida.

V*"#*;W!(-0*"#!"%!+O>+*"#A1!&* X

 Z 7"(';)!+!&#)'"#0'&-';)!"#]9!*9&:A-+'"3#/!-

2*9&:A-+'"3#%"-+*9&:A-+'#$#/!#1"*#*#+* -

/1+('^#/!#"!92! ('+-4 #/!#)*"#%&*%-!('-

rios de micro establecimientos.

 Z G/! (-A-+'&#)'"# !+!"-/'/!"#/!#A- ' +-'+-4 3#
+&E/-(*3#+'%'+-('+-4 #$#"!91&-/'/#"*+-')#
del propietario de micro establecimiento 

de comercio.

La investigación propuesta busca encontrar in-

formación relevante acerca de los tenderos de 

;'&&-*3# !"(*# '$1/'&:# '# ! (! /!&# !)# A! 42! *#
"*+-')#$#!+* 42-+*#=1!#&!%&!"! (' #)'"#(-! /'"#
/!#;'&&-*#! #)'#+-1/'/#/!#8*9*(:#$#!)#%'%!)#=1!#
desempeñan en la comunidad.

Para el logro del cumplimiento de los objetivos 

planteados se acudió al empleo de técnicas y 

herramientas de investigación como la observa-

+-4 #"-2%)!3# )*#+1')#%!&2-(-4#+* *+!&#<!+<*"#$#
"-(1'+-* !"B#Y*&#*(&*#)'/*3#"!#&!')-C4#1 '#! +1!"-
('# +* #!)# > #/!# &!+*)!+('&# /'(*"# =1!#%!&2-('#
llegar a conclusiones acertadas.
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DISEÑO METODOLÓGICO

Tipo de estudio

Tendrá un diseño transversal y cuantitativo-cua-
)-('(-0*# /!;-/*# '# =1!# "!# &!')-C'&:# )'# &!+*%-)'-
ción de la información de los elementos de una 
21!"(&'# &!%&!"! ('(-0'# ! # 1 '# "*)'# 2!/-+-4 3#
+* #!)#> #/!#+'&'+(!&-C'&#!#-/! (->+'&#)'"# !+!-
sidades de forma cualitativa- cuantitativa a los 
propietarios de micro establecimientos.

Variables muestrales

Alcance: Bogotá

Unidad: Por estratos

Tabla 1. Distribución de los establecimientos por 
!"(&'(*#]U^

Estrato Nº de establecimientos %

1 2400 S5@

2 9.400 UQ@

3 7600 6T@

4 600 6@

5 y 6 200 S@

Base 5RBRRR#]?^ SRR@

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

Tabla 2.#Y*&#1;-+'+-4 #9!*9&:>+'#]_^

Zona  !"#$#"%&'()*(+,-#$'.*+'
prioridad.

Nº de esta-
blecimien-
tos

%

Sur 
_5@

F1 W1!)-(*3#8*"'3#`!  !/$3#
Puente Aranda y Ciudad 
Bolívar

7.600 6T@

a' #b&-"(4;')3#c"2!3#V*"#
d:&(-&!"3#a' #K (* -*#$#e'A'!)#
Uribe

4.800 5U@

Norte 
6T@

a1;'3#7 9'(-0:#$#N* (-;4 6.000 6R@

c"'=1E 3#b<'%- !&*3#a' ('#
N!3#8'&&-*"#c -/*"3#F!1"'=1-))*#
y la Candelaria

1.600 T@

SRR@ Base 20.000 SRR@

Por la tanto la unidad muestral estará centrada 

en la zona sur.

Tiempo: 4 meses

Marco: de los estratos 2 y 3 donde se concentra 
la mayor presencia de micro establecimientos 
"* #SQBRRR3#/!#)*"#+1')!"#!)#_5@#!"(: #! #)'#C* '#
"1&3#%*&#)*#(' (*#!)#2'&+*#!"#SRB?URB

Y*;)'+-4 X#- > -('

Variables matemáticas

P = 0.5

Q = 0.5

7#f#"%#f#g################f#?@
 
              
Z = 1.96

N =

N =                             =  38.41
 

N = 

N = 

    
   = 250.01   ~251 establecimientos

Consideraciones éticas

a!# 9'&' (-C'# =1!#  *# !P-"(-&:# - ,1! +-'# /!# )*"#
investigadores en la información recolectada 
%'&'# *#"!"9'&##&!"1)('/*"#+* #!)#> #/!#*;(! !&##
;! !>+-*"#%!&"* ')!"3# +*2!&+-')!"#!# - "(-(1+-*-
nales.

]RB?^]RB?^
     100

 z2]%h=^
    e2

]SBi_^2#]RB?hRB?^
        0.025

z2#]%h=^ 

e2] .S^jC5]%h=^

1.962#]RB?hRB?^#SRB?UR###############

1.962]SRB?UR.S^jSBi_2]RB?hRB?^

Dialéctica Revista de Investigación 2010 / Gestión Empresarial 



Hipótesis

Z 7P-"(!#1 '#*%*&(1 -/'/#/!#2!&+'/*#')#*A!&-
('&#"!&0-+-*"#/!#"!91&-/'/#"*+-')3#;-! !"('&#
y capacitación para los propietarios de mi-
cro establecimientos en Bogotá.

Z 7)#2!&+'/*#/!#)*"#%&*%-!('&-*"#/!#2-+&*#!"-
tablecimientos son un mercado desatendi-
do financieramente.

Diseño del instrumento

Elección del instrumento: la primera fase 

/!#!"(!#!"(1/-*#!&'#+1' (->+'&# )'"#0'&-';)!"#/!#
la segmentación y tener un primer acercamien-

to para realizar la caracterización de los tende-

ros de la ciudad de Bogotá.

Relación del objetivo del instrumento 
con el objetivo general de la investi-
gación: el instrumento construye las variables 

/!#"!92! ('+-4 #;:"-+'"#=1!#%!&2-(' # (*2'&#
decisiones para empresas interesadas en ofer-

('&#"!&0-+-*"#=1!#+* (&-;1$' #'#)'#+'%'+-('+-4 3#
bienestar y mejoramiento de la calidad de vida.

Objetivos del instrumento: recopilar la infor-

2'+-4 #%!&(- ! (!#%'&'#)'#!)';*&'+-4 #/!)#%!&>)#
de los tenderos en Bogotá.

1. Observación: )'"#0'&-';)!"#/!#9E !&*3#!/'-

/!"# $# %&*/1+(*"# =1!# %&-2' # ! # )*"# !"(';)!+--
2-! (*"3#"!#%1!/! #*;"!&0'&#$#'"O#(! !&#!"%'+-*#
para presentar el objetivo del estudio y concien-

+-'&#'#)*"#(! /!&*"#/!#)'#-2%*&(' +-'#=1!#(-! ! #
en la participación del canal de distribución.

2. Cuestionario.# 7)# +1!"(-* '&-*# (-! !"# 0'&-*"#
2*2! (*"# +* # !)# > # /!# !0-('&# )'"# &!'++-* !"#
 !9'(-0'"#$#)'#&!"-"(! +-'#=1!#(-! ! #)*"#(! /!-

&*"#')#;&- /'&#- A*&2'+-4 3#%*&#"1#(!2*&#'#)'#A*&-
2')-C'+-4 3#'#)*"#-2%1!"(*"#$#/!2:"#&!%&!"'&O'"#
normativas.

Y*&# )*#(' (*3#"!#!2%!C4#'#%&!91 ('&)!#"*;&!# )*#
=1!#"-9 ->+';'#"!&#(! /!&*#$#'#&!"%* /!&#"*;&!#
algunos mitos como: 

 Z Operación del negocio: ¿cómo llevan las 

+1! ('"\3#[1"' #<!&&'2-! ('"#(!+ *)49--
cas? Y los sistemas informarles de crédito 

como la fianza.

 Z Toma de decisiones: ¿cómo realizan el sur-

(-/*#/!#"1# !9*+-*\#['#=1-! !"#+* "-/!&' #
como sus competidores? Y ¿cómo definen 

sus factores de competitividad en cuanto 

a precio?

V1!9*3#"!#- (!&+')' #)'"#%&!91 ('"#"*;&!#/*2-+--
)-*"3#"1##&!)'+-4 #+* #)'#A'2-)-'#$#)'#!+* *2O'#/!)#
 !9*+-*3#(! -! /*#+*2*#!"(&1+(1&'X

 Z Servicios y características diferenciales del 

negocio: prestación de servicios a domi-

cilio.

 Z Vida familiar: composición de la familia y 

dependencia económica.

 Z Variables económicas: como ingresos adi-

+-* ')!"#'#)'#(-! /'3#2' !W*#/!#+1! ('#/!#
ahorros y préstamos bancarios.

V'#- A*&2'+-4 #"*%*&(!#=1!#"!##2' !W'#!)#(!&+!&#
momento del cuestionario son:

 Z V'#' (-9k!/'/#/!)# !9*+-*X#!)#(-!2%*#=1!#
tiene el micro establecimiento

 Z a!91&-/'/#"*+-')X#["-#!"(: #'A-)'/*"#'#"')1/3#
%! "-4 3#KeY#$#+'W'#/!#+*2%! "'+-4 \3#
[+* #=1E#!2%&!"'\3#[<'+!#+1: (*#(-!2-

%*\#l#[=1E#"!&0-+-*"#1"' #+*2M 2! (!\

 Z Capacitación: según la información reco-

%-)'/'#! #!)#2'&+*#&!A!&! +-')3#)*"#(! /!&*"#
"!#&!<M"' #'#)'#+'%'+-('+-4 3#%1!"#+* "--
/!&' #=1!#!"#(-!2%*#%!&/-/*3#%*&#)*#(' (*#
la forma para encontrar una respuesta es 

%&!91 ('&)!"#%*&#)*#=1!#9'&' (-C'#)'#!"('-

;-)-/'/#/!#"1# !9*+-*#=1!#!"#)'#A-W'+-4 #/!#
%&!+-*3#!)#*&-9! #$#)'#- (! "-4 #/!#(! !&#"1#
negocio y el manejo de proveedores.
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Tabla 3. Análisis de correlación de variables

Variable crítica Edad

Variable de control y correlación Las cuentas de los clientes las calculo casi sim-
ple con papel y lápiz.

Relación directa 7P-"(!#1 '#&!)'+-4 #/-&!+('#! (&!#)'#!/'/#$#)'#
'%&*%-'+-4 #/!# 1!0'"#(!+ *)*9O'"3#'#2!/-/'#
=1!#- +&!2! ('#)'#!/'/3#"!#+&!!#%*+*# !+!-
sario el uso del tipo de herramientas tecnológi-
cas para optimizar tiempos y tener control de 
las cuentas.

Relación indirecta Mi establecimiento tiene caja registradora para 
tener mayor control de las ventas al día: la 
caja registradora es para formatos de negocio 
=1!#(-! !#2' !W*#/!#%&*/1+(*"# *#%!&!+!/!-
&*"3#+*2*#2- -#2!&+'/*"B

Variable crítica Género

Variable de control y correlación Y!&2-(*#'#)*"#%&*0!!/*&!"#=1!#&!')-+! #)'#!P<--
;-+-4 #/!#)*"#%&*/1+(*"3#+*)*=1! #%1;)-+-/'/##
e implementen actividades promociónales.

Relación directa La resistencia para las actividades de mer-
chandising y promoción es mayor en las muje-
&!"#=1!#! #)*"#<*2;&!"#$#'(&-;1$! #1 '#!P+1"'#
estética del establecimiento.

Relación indirecta Un incentivo para lograr la participación pro-
2*+-* ')#/!#1 #Q3?6@#"* #)*"#- +! (-0*"#=1!#
otorgan los proveedores como estrategia de 
atracción en el canal de distribución.

Variable crítica Categoría con prioridad

Variable de control y correlación Siempre que adquiero los productos para surtir 
el negocio  pienso en las necesidades de los 
clientes, más que en mis propios intereses.

Relación directa Los alimentos no perecederos priman en los 
!"(';)!+-2-! (*"#/!;-/*#'#=1!#"* #%&*/1+(*"#
con altos niveles de rotación y permiten el me-
nudeo y como respuesta del comportamiento 
/!)#+* "12-/*&3#')#'/=1-&-&#!"(*"#%&*/1+(*"#/!#
forma diaria.

K#+* (- 1'+-4 #"!#&!')-C'#)'#&!)'+-4 #/!#0'&-';)!"#%'&'#)'#/!> -+-4 #/!)#%!&>)#/!#)*"#%&*%-!('&-*"#/!#
micro establecimientos en Bogotá:

Dialéctica Revista de Investigación 2010 / Gestión Empresarial 



Relación indirecta La categoría de los productos está relaciona-
/'#+* #)'#>W'+-4 #/!#)*"#%&!+-*"#! #!)#"-91-! -
(!#"! (-/*X#)*"#%&*/1+(*"##%!&!+!/!&*"#=1!#
%'&(-+-%' #+* #1 #6_3SS@#>W' #"1"#%&!+-*"#! #1 #
??3i@##'/-+-* ' /*#1 #2'&9! #/!#9' ' +-'3#
2-! (&'"#=1!#)*"#%&*/1+(*"# *#%!&!+!/!&*"#
=1!#"* #1 #6Q3_@#>W' #"1"#%&!+-*"#%*&#)'#"19!-
&! +-'#/!#)*"#%&*0!!/*&!"3#%*&#- +! (-0*"#$#
actividad promocional en el punto de venta.

 /*0.)1"2*+)34'5$3'(+$&2)3'36.)+-#")3'789"1*:'
/$++);*6+:'/$+655$:'<$#+*:'=6+1"0$9>'

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

Relación directa Los tenderos cuentan con clientes cautivos 
=1!# *#"* #"! "-;)!"#'#)*"#+'2;-*"#/!#%&!+-*#
$#0')*&' #*(&*"#'"%!+(*"#+*2*X#+*2*/-/'/3#
+!&+' O'#!#- A*&2')-/'/#/!)#+' ')3#%*&#)*#(' (*#
1 ##U635@3# *#<'+! #+*2%'&'(-0*"#! #%&!+-*"3#
%'&'#)*"#(! /!&*"#=1!#(-! !#%*+*#(-!2%*#%'&'#
)'#- 0!"(-9'+-4 #$#9!"(-4 #/!#)'#- A*&2'+-4 3#
los clientes se convierten en una herramienta 
de monitoreo de precio en los competidores 
%*&#)*#(' (*#1 #US3_@#+* *+! #=1!#"1"#+)-! (!"#
hacen comparativos en precios. 

Relación indirecta Y'&'#!)#SS3SS@#/!#)*"#!"(';)!+-2-! (*"#=1!#
+* "-/!&' #=1!#)'"#9&' /!"#"1%!&>+-!"#+*2*#
"1"#+*2%!(-/*&!"#/-&!+(*"3#)'#%1;)-+-/'/#$#%&*-
moción se convierte en una herramienta de 
/-A1"-4 #/!#)*"#%&*/1+(*"#%*&#)*#(' (*#!)#??3i@#
%!&2-(!#)'#!P<-;-+-4 #/!#!"(*"#2'(!&-')!"3#+* #
!)#> #/!#<'+!&"!#+*2%!(-(-0*B

Fío a mis clientes más cercanos porque siem-
pre me pagan a tiempo

Variable de control y correlación Crédito para el negocio.

Relación directa V'"#(-! /'"#;1"+' #!)#,1W*#/!#!A!+(-0*3#)'#&!)'-
ción entre la solicitud de crédito y los créditos 
=1!#*(*&9' #! #A*&2'#%*"-(-0'#!"#/!#1 #_T@#
%-/! #+&E/-(*#$#! #1 #U53T@#*(*&9' #+&E/-(*#'#
"1"#+)-! (!"#2:"#+!&+' *"3#2-! (&'"#=1!#! #A*&-
2'# !9'(-0'#)'#&!)'+-4 #!"#/!#65@#%'&'#"*)-+--
(1/#/!#+&E/-(*#$#1 #U635@# *#AO' #'#"1"#+)-! (!"3#
!"(*#"!#/!;!#'#=1!#!)#Qi3Q@#!"#&!"%* "';)!"#/!#
)'#2' 1(! +-4 #/!#"1#A'2-)-'#$#(' #"4)*#!)#5i3Q@#
recibe ingresos adicionales.



Pág 15

Relación indirecta 7)#__3_@#+* "-/!&'#=1!#)'#"1%!&0-0! +-'#/!#
)'#(-! /'#/!%! /!#/-&!+('2! (!#/!)#,1W*#/!#
+'W'#=1!#(-! !#"1# !9*+-*#$# *#+* (!2%)' #! #
!)#2!/-' *#%)'C*#(! !&#*(&'#'+(-0-/'/3#(')#0!C#
esto tiene una relación directa con las opor-
(1 -/'/!"#=1!#)!"#;&- /'#"1#%!&>)#'+'/E2-+*3#
6T3Ui@#(-! !#A*&2'+-4 #! #%&-2'&-'#$#!)#?S3i@#
!"#"!+1 /'&-'3#&!/1+-! /*#'"O#)'"#*%*&(1 -/'-
des de empleabilidad.

Variable de control y correlación Cuenta de ahorros

Recibe ingresos adicionales

Relación directa La relación entre los ingresos adicionales y 
el ahorro en positivo está determinada del 
US35_@#=1!#(-! !#1 '#+1! ('#/!#'<*&&*"#!)#
5i3Q@#&!+-;!#- 9&!"*"#'/-+-* ')!"#!"#/!+-&#=1!#
!)#2'&9! #/!#(-! /'"#=1!#(-! ! #'<*&&*"#/!#
las ventas realizadas en estos establecimientos 
!"#/!)#SS3?_@3#)'#&!)'+-4 #/-&!+('#/!)# *#'<*&&*3#
%*&# *#&!+-;-&#- 9&!"*"#'/-+-* ')!"#!"#/!#?T3Q6@#
=1!# *#(-! !#+1! ('#/!#'<*&&*3#/!#)*"#+1')!"##
!)#QR35@# *#&!+-;!#')91 *"#- 9&!"*"#'/-+-* ')3#
!"#/!+-&#=1!#"* #!"(';)!+-2-! (*"#=1!#+* -
(&-;1$! #! #!)#"*"(! -2-! (*#/!)#TR@#/!#)*"#
(! /!&*"#=1!#!"#&!"%* "';)!#/!#"1#A'2-)-'#$#/!)#
U?@#/!#)'"#(-! /'"#=1!#(-! ! #2! *"#/!#(&!"#
'D*"3#)'"#+1')!"# *#<' #')+' C'/*#!)#%1 (*#/!#
!=1-)-;&-*B

Relación indirecta Por política de los bancos el desembolso de los 
+&E/-(*"#"!#&!')-C'#! #1 '#+1! ('#/!#'<*&&*"3#
)*#=1!#-2%)-+'#=1!#/!)#US35_@#=1!#"-#(-! ! #
'<*&&*"3# *#-2%)-+'#/-&!+('2! (!#(! !&)'#'+(--
0'3#)'#&!)'+-4 #! (&!#+1! ('"#/!#'<*&&*"#$#"*-
)-+-(1/#/!#+&E/-(*#!"#! #%*"-(-0*#'"OX#/!)#US35_@#
=1!#(-! !#+1! ('#/!#'<*&&*"3#!)#65@#<'#(! -/*#
+&E/-(*#+* #')91 '#! (-/'/3#2-! (&'"#=1!#/!)#
?T3Q6@#=1!# *#(-! !#+1! ('#/!#'<*&&*"3#!)#_T@#
/!)#(*(')#/!#)*"#! +1!"('/*"# *#(-! !#+&E/-(*3#
!"#/!+-&#=1!#)'"#&!)'+-4 #+* #)*"#;' +*"#!"#
2! *&3#!P-"(!#1 #9&' #(!2*&#%*&#!)#! /!1/'-
miento.
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Variable de control y correlación Local donde funciona el negocio

Relación directa Origen de la idea de negocio:#!)#_6@#/!#)*"#)*-
+')!"##/* /!#A1 +-* ' #)'"#(-! /'"#"* #%&*%-*"3#
!"(*#"!#/!;!#'#=1!#)'#-/!'#/!# !9*+-*#!"#2:"#
%*&#"*)0! +-'#+*2*#- /!%! /-! (!#! #1 #UU@3#
%*&#)*#(' (*#)*#=1!#<'+! #!"#'%&*0!+<'&#)*"#
espacios de los garajes de sus casas para colo-
+'&#"1"# !9*+-*"3#'/!2:"#=1!#!"#1 '#*%*&(1 --
dad de negocio para enfrentar el desempleo 
+* #1 #6?@3#=1!#!"#)'#"!91 /'#0'&-';)!#=1!#
se tiene en cuenta para formular la idea de 
negocio.

Relación indirecta Antigüedad del negocio: la mayoría de los 
establecimientos tiene una antigüedad entre 
(&!"#$#+- +*#'D*"3#%*&#)*#(' (*#)'#%*"-;-)-/'/#/!#
1;-+'&)*#! #1 #)19'&#%&*%-*3#')# *#+* (!2%)'&#
el costo del arrendamiento tiene la posibilidad 
/!#%!&2-(-&"!# *#')+' C'&#%1 (*"#/!#!=1-)-;&-*#
en el corto tiempo y además  la intensión de 
(! !&#1 # !9*+-*3# *#!"#)'#&!+1%!&'+-4 #/!)#
capital sino la empleabilidad para generar el 
sustento de sus familias.

Variable de control y correlación Proveedores

Relación directa ?)-&"#"%&'2)'5*3'.+)#"*34#)'#/!> -+-4 #/!#)*"#
precios depende de los proveedores y los pro-
/1+(*"#=1!#2' !W' 3#'"-9 ' /*#%*&+! ('W!"#
/!#9' ' +-'#'#)*"#%!&!+!/!&*"#=1!#+*2%&' #
! #%)'C'"#2'$*&-"('"#! #1 #5i@3#2-! (&'"#=1!#
)*"#%&*/1+(*"#=1!#+*2%&' #'#0-"-('/*&!"#/!#
(-! /'"#=1!#"* #!)#S_35Q@#$#)*"#9&' /!"#2'$*-
&-"('"#=1!#"* #!)#?S3S_@#>W' #%&!+-*"#%*&#"19!-
rencias de los mayoristas o proveedores y en 
"1#2'$*&O'#"* #%&*/1+(*"# *#%!&!+!/!&*"#=1!#
compran para el menudeo.

Relación indirecta Los tenderos conciben positiva la relación de 
;! !>+-*#21(1*#+* #)*"#%&*0!!/*&!"#! #1 #
??3i@#%*&#)*#(' (*#%!&2-(! #)'#%'&(-+-%'+-4 #
/!#!"(*"3#2-! (&'"#=1!#!)#653i@# *#+*2%&! /!#
el propósito de estás y por diferentes factores 
! (&!#"!91&-/'/3#"'(1&'+-4 #$#!"%'+-*"3# *#%!&-
mite las actividades promocionales en el punto 
de venta.

Variable de control y correlación Seguridad social

Relación directa Salud: !P-"(!#1 #%*&+! ('W!#&!%&!"! ('(-0*#=1!#
 *#(-! !#"!&0-+-*"#/!#"')1/#+* #1 #5Q3_@3#!)#
(-!2%*#/!#)'#'>)-'+-4 #! #"')1/#!"(:#! #"1#2'-
$*&O'#! (&!#1 *#$#"!-"#'D*"3#$#)'#!2%&!"'#2:"#
representativa en salud es Famisanar.
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Relación indirecta Pensión:#!)#%*&+! ('W!#/!#(! /!&*"#=1!# *#
(-! !#'>)-'+-4 #'#%! "-4 #!"#/!)#TS36@3#=1-! !"#
cotizan a pensión lo hacen entre 6 y 10 años y 
)'#!2%&!"'#=1!#(-! !#2'$*&#%'&(-+-%'+-4 #! #
este mercado es porvenir.   

ARP:#(' #"4)*#!)#?@#(-! !#'>)-'+-4 #'#)'#KeY#+* #
2! *"#/!#1 #'D*#$#)'#!2%&!"'#=1!#(-! !#1 #
6S@#/!#%'&(-+-%'+-4 #b*)%'(&-'#$#b*)2! 'B###

Seguros de riesgo:#)*"#"!91&*"#=1!#(-! ! #!)#
Q3?@#%&*%-!('&-*#/!#2-+&*#!"(';)!+-2-! (*"#"* #
seguros de vida y pólizas funerarias con Co-
/! "'#$#9'"# '(1&')#! #1 #?6@B###################
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Caracterización de los tenderos según 
el estudio

@$+"$!5)3'2)0*(+,-#$3

Género: !)#U_BT@#/!#)*"#%&*%-!('&-*"#/!#2-+&*#!"-
(';)!+-2-! (*"#"* #21W!&!"#$#!)#?6BS@#"* #<*2-

bres.

Edades: la mayor participación está entre los 36 

y 50 años los cuales son población laboralmente 

activa.

Educación:#%&-2'&-'#! #1 #6i@3#;'+<-))!&#! #1 #
?5@#$#%&*A!"-* ')#!)#S@B

Familia: son familias en la etapa de crianza de 

)*"#<-W*"3#+* #1 #Q?B5@B

Ingresos: la dependencia del sustento de las 

A'2-)-'"#/!%! /!#! #1 #TR@#/!#"1"#2-+&*#!"('-

;)!+-2-! (*"3#(' #"4)*#!)#5i@#&!+-;!#- 9&!"*"#'/--
+-* ')!"B#m'$#1 #65@#=1!# "* #2'/&!"#+';!C'#
de familia.

7)# _5B_?@#'>&2'#=1!#!)# )*+')#!"#%&*%-*3#!"*# "!#
/!;!#'#=1!#!"#1 '#*%+-4 #/!# - 9&!"*#%'&'# )'#
A'2-)-'#! #"1#%&*%-'#+'"'3#$#!)#'%&*0!+<'2-! (*#
/!#!"%'+-*"#$#'#/!2:"# # (! !&#1 #! (*& *#=1!#
permite y promueve la apertura de negocios.

Cultura frente a los negocios

Valores:

a* # &!"!&0'/*"# ! # +*2%'&(-&# - A*&2'+-4 3# "* #
sensibles frente a los cuestionamientos de terce-
&*"3#%*&#%! "'&#=1!#)'#- A*&2'+-4 #"12- -"(&'/'#
será usada para su formalización.

7)#U63_@#2' ->!"('#=1!#!"#%*&# "*)0! +-'#+*2*#
- /!%! /-! (!3#$'#"!'#%*&#*%*&(1 -/'/#/!# !-
9*+-*3#"* #%!&"* '"#=1!#;1"+' #)'#- /!%! /! -
+-'3#%*&#)*#(' (*# *#'+!%(' #4&/! !"#/!#*(&*"B

Funcionamiento de los negocios 

 Z 7)#6Q36@# (-! !#+'W'# &!9-"(&'/*&'# "* #2- -#
mercados y cigarrerías.

 Z 7)#SS3SS@#+* "-/!&'#=1!#)'"#9&' /!"#"1%!&-
ficies son sus competidores.

 Z 7)#6?36@#'A-&2'#+')+1)'&#)'"#+1! ('"#+* #%'-
pel y lápiz esto es por tradición y costum-
;&!3#%*&#)*#(' (*#"* #%!&"* '"#/!#!/'/!"#
avanzadas.

 Z 7)##U635@#%-! "'#=1!# *3#%*&=1!#+* AO'#! #
la lealtad de sus clientes.

 Z 7)#TU3i@#'/=1-!&!#)*"#%&*/1+(*"#%! "' /*#
! #"1"#+* "12-/*&!"#%*&=1!#+* *+! #!)#
comportamiento del consumidor y las po-



líticas de venta actuales de los visitadores 
/!#(-! /'3##)*"#2-/! #%*&# -0!)!"#/!#&*('-
+-4 #!"#/!+-&#=1!#<'$#1 '#&!)'+-4 #21(1'#
de ganar-ganar.

 Z 7)#??3i@#'A-&2'#%!&2-(-&#)'#!P<-;-+-4 #/!#)*"#
productos por parte de los proveedores 
pero esto se debe a la iniciativa del propio 
0! /!/*&3#%*&#)*"#;! !A-+-*"#/!#)'"#%&*2*-
ciones y por impulsar productos nuevos.

 Z 7)#U53T@#"O#*(*&9' #+&E/-(*#'#"1"#+)-! (!"#2:"#
+!&+' *"3#=1-! !"#"* #+)-! (!"#A-!)!"##$#=1!#
9! !&' #1 #9&'/*#/!#+* A-';-)-/'/#%*&=1!#
son conocidos durante algún tiempo atrás.

 Z 7)#5i3Q@#'A-&2'#=1!#"-#<'#+* (!2%)'/*#*(&'#
*%+-4 #/!# !9*+-*3#%*&#)*"#"-91-! (!"#A'+-
(*&!"X#%*&#)'#%&*)-A!&'+-4 #/!#(-! /'"3#&1(--
 '#! #)'#'(! +-4 #/!# !9*+-*3#/-"2- 1+-4 #
! #)'"#0! ('"3#2! (')-/'/# !9'(-0'#A&! (!#
al comportamiento de la economía entre 
otras.

 Z 7)#QQBQ@#'A-&2'# *#(! !&#"!&0-+-*#'#/*2-+-)-*#
/!;-/*#'#=1!#!"(*#!"#1 #+*"(*#=1!# *#!"(: #
dispuestos a asumir y no se justifica debido 
'#=1!#"1"#+* "12-/*&!"#"!#/!"%)'C' #'#)'#
tienda.

 Z 7)#??Bi@#'/-+-* '#1 #2'&9! #/!#9' ' +-'3#
=1!#*"+-)' #! (&!#!)#ST@#$#5R@B

Vida crediticia

 Z 7)#_T@#"-#<'#&!')-C'/*#')9M #(-%*#/!# !9*-
cio donde están las opciones como banco 
+'W'#"*+-')3#%&!"('2*"#9*('#'#9*('#$#%'&(--
culares como familiares.

 Z 7)#?TBQ6@# *#(-! !#+1! ('#/!#'<*&&*"B

 Z 7)#5iBQ@#'A-&2'#&!+-;-&#- 9&!"*"#'/-+-* ')!"B

Seguridad social

 Z 7)#Q5B6@#(-! !#'A-)-'+-4 #'#"')1/B

 Z V'#!2%&!"'#=1!#(-! !#2'$*&#%'&(-+-%'+-4 #
en el mercado de propietarios de micro es-
(';)!+-2-! (*"#!"#N'2-"' '&#+* #!)#5UBT@B

 Z 7)#%&*2!/-*#/!#(-!2%*#=1!#(-! ! #! #'A--
liación está entre un año y cinco años en 

1 #_S@B

 Z 7)#STB_@#(-! !#%! "-4 #"* #=1-! !"#!"(: #
(&'2-(' /*#"1#%! "-4 #*#=1-! !"#%!&/-!&* #
su empleo y les falta poco para pensionar-

se.

 Z 7)#A* /*#/!#%! "-* !"#=1!#(-! !#2'$*&#%'&-
ticipación en este mercado es ISS con un 

6R@B

 Z 7)#?Q@#(-! !#! (&!#"!-"#$#/-!C#'D*"#/!#'A-)-'-

ción al fondo de pensión.

 Z 7)#iUBT@# *#(-! !#KeYB

 Z J!)#?@#=1!#(-! !##'A-)-'+-4 #'#KeY3#(-! !#)'#
mayor participación Colmena y ISS en este 

mercado.

 Z 7P-"(!#21+<*#/!"+* *+-2-! (*#/!#)*"#"!&-
0-+-*"#/!#)'#+'W'#/!#+*2%! "'+-4 3#)'#&!-

)'+-4 #/-&!+('#=1!#<'+! #!"#+* #0-0-! /'B

 Z La mayor participación la tiene Colsubsidio 

+* #!)#?R@#/!)#2!&+'/*3#!)#&!"(*#/!)#2!&-
cado lo comparte Cafam y Compensar.

DISCUSIÓN

 Z Con la investigación realizada y los resul-

tados obtenidos a través de la encuesta 

aplicada a los tenderos nos permitieron evi-

/! +-'&#=1!#!"(*"#A1 +-* ' #;'W*#%&- +-%-*"#
de optimización y flujo de efectivo por lo 

(' (*# *#%-! "' #! #!)#)'&9*#%)'C*3#"- *#)*#
=1!#)!#9! !&!#- 9&!"*"#/!#A*&2'#- 2!/-'('B

 Z Los minimercados y cigarrerías tienen un 

modelo de negocios más estructurado de-

;-/*#'#=1!#))!0' #)'"#+1! ('"B

Z Los propietarios de micro establecimientos 

 *#+* (!2%)' #)*"#+'2;-*"#=1!#%1!/! #
!P-"(-&#! #!)#2!&+'/*#! #)*"#%&4P-2*"#'D*"#
A&! (!#'#"1"#+*2%!(-/*&!"#- /-&!+(*"#=1!#
son empresas las cuales participan en el 

canal de distribución como minoristas.
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REFERENCIAS

e!0-"('#J- !&*#]5RRi^B#V'"#0! ('W'"#/!)#+*2!&+-*#! #)*"#;'&&-*"#"!#A*&(')!+!#+'/'#/O'B#n1 -*B

I&1%*#d!-o*X#V*9O"(-+'#$#!"(&'(!9-'#]5RRT^B#G A*&2!#/!#/-"(&-;1+-4 #/!#/!"!2%!D*#! #+'(!9*&O'"#/!#%&*/1+(*"#/!#+* "12*#
masivo en tiendas de barrios categorizadas trimestre I.

`*(()!&#]5RRU^#N1 /'2! (*"#/!#2!&+'/!*B#Y&! (-+!#m'))B#

JO'C3#b'"(&*#7 &-=1!#]SiiQ^#J-"(&-;1+-4 #b*2!&+-')B#d+#I&'H#m-))

a(' (* 3#p-))-'2#]5RRU^#N1 /'2! (*"#/!#2!&+'/!*B#d+#I&'H#m-))

q:C=1!C3#e*/*)A*#]5RR_^#7"(&'(!9-'"#/!#/-"(&-;1+-4 #+*2!&+-')X#J-"!D*#/!)#+' ')#/!#/-"(&-;1+-4 #$#&!)'+-4 #! (&!#A';&-+' (!"#
y detallistas.

V'&"! 3#a* W'#]SiiS^#d!&+<' /-"- 9#%*/!&*"'#<!&&'2-! ('#! #)'"#0! ('"#')#/!(')B#Y*%#b*)*2;-'#V(/'B##

JO'C3#d*&')!"3#K (* -*#]5RRU^#I!"(-4 #%*&#+'(!9*&O'"#$#(&'/!#2'&o!(- 9B#Y&! (-+!#m'))

c&C!)'-#K-(*&#]5RR_^#d' 1')#8:"-+*#/!#)*9O"(-+'#G (!9&')3#7/-(*&-')#JO'C#/!#a' (*"B
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 Z La fijación de precios y la toma de decisio-
nes es una actividad simple sin planifica-
+-4 3#=1!#&!+-;!#)'#- A)1! +-'#/!#1 #2'&-
9! #+*2%!(-(-0*#! #!)#2!&+'/*3#!)#+1')#
*"+-)'#! (&!#!)#ST@#$#5R@#$#)*"#%&*0!!/*&!"3#
la competencia es monitoreada por sus 
+)-! (!"#=1-! !"#"* #)*"#=1!#/' #- A*&2'-
ción sobre el comportamiento de la oferta. 
Y*&#)*#(' (*3#+1')=1-!&#/!+-"-4 #)'#(*2' #
(! -! /*# ! # +1! ('# )'# (&-'/'X# (! /!&*"3#
consumidores y proveedores.

 Z Las hipótesis planteadas se cumplieron par-
+-')2! (!#%1!"#+* "-/!&'2*"#=1!#!P-"(!#
una oportunidad de mercado para ofertar 
servicios de seguridad social y capacita-
ción para los propietarios de micro esta-
;)!+-2-! (*"# ! # 8*9*(:3# %!&*# +1')=1-!&#
plan de capacitación debe estar limitado 
')#(-!2%*3#)*"#&!+1&"*"#$#)'"#!P-9! +-'"#'+'-
/E2-+'"#/!#"1#A*&2'+-4 B#7 #)'#*(&'#<-%4-
(!"-"#"!#+* "-/!&';'#=1!#)*"#%&*%-!('&-*"#
de micro establecimientos era un mercado 
/!"'(! /-/*#A- ' +-!&'2! (!r#%!&*#E"(!#
*;!/!+!#'#)'#/!"+* A-' C'#=1!#"!#(-! !#
al sector financiero y su acercamiento es 
2O -2*#%1!"#+&!! #=1!#)*"#&!=1-"-(*"# *#"* #
%! "'/*"#! #+)-! (!"#+*2*#!))*"3#=1!# *#
han tenido vida crediticia por lo tanto ac-
ceden al sector informal.

 Z La tiendas de barrio se han convertido en 
una de las principales fuentes de ingresos 
/!#)'"#A'2-)-'"3#/!#'+1!&/*#'#)'#! +1!"('#
&!')-C'/'#1 #TR@#/!#)*"#(! /!&*"#/!%! /!#
de los ingresos generados por esta labor 

para el sustento de su familia.  

RECOMENDACIONES

 Z Las propuestas de comunicación deben 
tener un hilo conductor sencillo con prome-
"'"#;:"-+'"3#=1!# *#!P-W' #(' (*"#(&:2-(!"#$#
!)-2- ' /*#')#2:P-2*#)'#;1&*+&'+-'#%'&'#
ofertar servicios financieros.

 Z Las propuestas realizadas por los proveedo-
res deben generar beneficios emocionales 
2:"#=1!#&'+-* ')!"3#%1!"# *#'+!%(' #)'#
publicidad como método para incremen-
('&#)'"#0! ('"3#"- *#+*2*#;! !A-+-*"#=1!#&!-
+-;!#%*&#%!&2-(-&#+1')=1-!&#'+(-0-/'/#%&*-
mocional y es importante dar un lugar de 
privilegio en la toma de decisiones

 Z Se debe profundizar en la caracterización 
%"-+*9&:A-+'#=1!#%!&2-('#'2%)-'&#"1"#<:-
bitos de consumo y cultura de negocios 
la cual tiene una influencia directa en la 
toma de decisiones.


