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RESUMEN 
 

El resultado del tema como tal, busca el entendimiento del 
manejo de las tiendas dentro del sector norte de Guayaquil bajo 
los sistemas administrativos y de función por parte  de sus 
propios  dueños que los llamaremos “Tenderos”.  

 

En la actualidad, existe la necesidad de buscar medios que 
permitan un mayor ingreso económico a las familias y sobre todo 
de mejorar el esti lo de vida para evitar una dependencia laboral 
buscando una independencia f inanciera efectiva. Sin embargo, 
como todo negocio empírico, al principio denota una excelente 
acogida y tranquil idad tanto para el tendero como para su 
familia, pero la falta de conocimiento en el manejo de un 
negocio, educación o cultura administrativa y visión de negocios, 
ha hecho que lo que se aprecia como un buen sustento, se 
convierta en un derroche o lo que comúnmente se conoce como 
la caja chica del hogar.  

 

El producto de esta investigación permit irá el desarrol lo de las 
capacidades del tendero para mejorar su negocio.  

 

Ideas principales para la evolución del tendero: 

 

 Cultura 

 Creencias 

 Tienda tradicional  

 Medios de comunicación 
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INTRODUCCION  

 

Hoy en día, en el mundo entero existen personas que abren un 

negocio con el dinero acumulado de sus trabajos o de su 

jubi lación, muchas de estas personas desean independizarse o 

mantenerse act ivos laboralmente, y cuando esto ocurre uno de 

los negocios que más llama la atención es el de una tienda, 

despensa o centro de abastos.  

 

En Ecuador, la situación es diferente no precisamente se espera 

una jubilación o la inversión directa de un negocio, sino más 

bien la oportunidad de tener una fuente de ingresos adic ional 

que permita solventar los problemas y necesidades que las 

familias tengan.  

 

El últ imo Censo Económico revela que Ecuador es un país de 

comerciantes y que los establecimientos económicos 

predominantes son las tiendas. La característica principal de 

este tipo de negocio es la informalidad, la falta de conceptos 

básicos administrat ivos y atención al cliente, donde muchos de 

ellos no forman parte de ningún gremio o en las cámaras de 

comercio del país.  

 

Las tiendas son un canal de distribución muy importante en el 

comercio ecuatoriano, marcados por un papel cultural como 

unidades de negocios por tradición familiar de la venta de 

productos de consumo masivo y al detal. Además, representan 

un importante generador de ingresos económicos que van desde 
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el aporte f inanciero, fuentes generadoras de empleo, factores de 

comunicación y participan act ivamente de la economía nacional.  

 

Dentro del documento se presentará una investigación prel iminar 

que determina la posición del tendero ante las situaciones que 

afronta en el día a día y del proceso analít ico que determina el 

diseño de un sistema que contribuya a la solución de las 

necesidades de competit ividad de este sector, mejorando el 

desempeño de la actividad, lo que se espera repercuta en una 

mejor calidad de vida para los tenderos del país.  

 

Se detallará los planes a ejecutarse con su respectiva 

presentación para abarcar toda la problemática presentada en 

una solución que beneficie al tendero, y su respectiva 

sustentación.  

 

Definida la formulación del problema, sobre qué es lo que hace 

que el tendero actúe o accione sus medios administrativos sobre 

la t ienda y la manera de cómo llegar a é l de una forma efectiva y 

ef iciente. Se estudiará y designará el medio  por el cual pueda 

cumplir con las funciones determinadas  de educación para los 

tenderos en general.  
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CAPITULO I 

EL PROBLEMA 

 

1.1 Planteamiento  

 

Ecuador es un país de comercio de diferentes índoles y 

modalidades para la generación de ingresos. La necesidad de 

sus habitantes de aumentar o mejorar su situación económica, 

los incentiva a implementar negocios que permitan un rápido 

crecimiento f inanciero.   

 

Este modelo de negocio, que busca mejorar sus ingresos 

económicos, se ref iere a la implementación de tiendas 

tradicionales de barrio que tiene un fuerte auge en todos los 

sectores del país, ref iriéndose a un sector más específ ico, se 

encuentra dir igido al norte de Guayaquil donde al igual que todo 

el mercado ecuatoriano registran cambios radicales en todos los 

sectores de la economía y el comercio al detal.   

 

Los negocios de comercio de tiendas tradicionales que se da en 

los barrios, se ubica dentro de una importante escala económica 

y socio cultural, conformados por la familia  que se han venido 

manejando a base de intuición y creatividad. Sin embargo, el 

problema radica en que a pesar de ser un porcentaje importante  

de la economía del país, no se le ha prestado la debida atención 

para mejorar sus posibi l idades de crecimiento. 
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1.1.1 Ubicación del Problema en el contexto 

 

Las tiendas de barrio a nivel mundial siguen siendo negocios 

l íderes, debido que son un canal de distribución que representa 

oportunidad de trabajo, apoyo a la industria, con precios 

asequibles, cercanía al producto y al vendedor.  

 

Existen grandes cantidades de establecimientos donde 

aproximadamente se vende el 60 por ciento de las categorías de 

los alimentos y otros productos básicos de la canasta familiar. 

Con todo esto, la imagen del tendero ha  cambiado a través de 

los años, ya no es una persona mayor y con pocos años de 

educación, que l levaba la contabilidad en un cartón; y las 

tiendas tampoco son locales sin estándares de calidad.  

 

Sin embargo, en países sub-desarrollados, aún no se l lega 

cumplir los estándares requeridos y ni la capacitación del 

personal necesaria. Por la razón que la t ienda de barrio 

representa temas de cultura, responsabil idad social para que 

cada día tenga herramientas de innovación, inocuidad y manejo 

de alimentos, es decir una buena atención al cl iente.  

. 

Además, se ha est imado que la t ienda  de barrio se categoriza en 

el área de emprendimiento por lo que a primera instancia el 

efecto del problema cae sobre el tendero , pero si ampliamos el 

campo nos daremos cuenta que intervienen los famil iares, la 

comunidad que se encuentra en el entorno de la t ienda 

tradicional y los proveedores.  
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En el sector norte de Guayaquil se podrá encontrar diferentes 

clases sociales, t ipos de culturas, ideologías y costumbres. 

Sector donde se estudiará las t iendas establecidas en el medio.  

Los puntos de referencia de las tiendas tradicionales en el 

sector Norte de Guayaquil son:  

  Urdesa 

  Alborada 

  La Prosperina 

  Mapasingue 

  Martha de Roldós 

  Ceibos 

  Puerto Azul  

  Kennedy 

  Bellavista 

  Bastión Popular  

 

Dentro del área de las empresas, los proveedores son los más 

afectados, puesto  que al momento de las negociaciones se 

mantiene una brecha muy l imitada por el medio y ejecución de 

los pagos, que en su mayoría termina generando deudas 

signif icat ivas, dañando el crédito otorgado.  La sociedad también 

recibe parte del efecto del problema por la gestión en las tiendas 

tradicionales, pues el tendero tiende a ser un ejemplo de modelo 

de negocios y una forma de desenvolvimiento para todas las 

personas que habitan alrededor de su establecimiento y, si no se 

denota un buen modelo  el resultado será el incorrecto.  

 

Por últ imo, la familia juega un papel muy importante, debido a 

que en su mayoría tienden ser negocios familiares y se rigen por 

su manera de ver las cosas a corto plazo y no medir el efecto a 

http://es.wikipedia.org/wiki/Urdesa
http://es.wikipedia.org/wiki/Alborada
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=La_Prosperina&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Ceibos
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Puerto_Azul&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Kennedy_(Barrio_de_Guayaquil)&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Bellavista
http://es.wikipedia.org/wiki/Basti%C3%B3n_Popular
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largo plazo que se encuentran sometidos bajo el manejo de la 

t ienda y la responsabil idad que t ienen para una excelente 

gestión. 

 

1.1.2 Situación del Conflicto 

 

La provincia del Guayas representa el 23.4% de 

establecimientos dedicados a la venta de productos de consumo 

masivo a nivel nacional donde se calcula que Guayaquil cuenta 

con 15.223 tiendas. Solo el sector norte de Guayaquil se estima 

un total de 5.840 tiendas (Cifra facil itada del estudio de mercado 

de proveedores directos de las tiendas y porcentajes 

estructurales por parte de la Cámara de Comercio de 

Guayaquil).  

 

El 92,3% de los tenderos propietarios de las tiendas 

establecidas en el sector norte de Guayaqu il carecen de una 

capacitación o conocimiento de sistemas administrativos con 

visión empresarial,  considerando que la mayoría de las tiendas 

tradicionales establecidas en el sector estudiado se mantiene 

aún en  la informalidad.  

 

La gran mayoría de las personas que se dedican a la actividad 

comercial, lo hacen motivados por las condiciones económicas y 

la dif icultad de encontrar oportunidades laborales convenientes . 

Razón por la cual se observa una precaria preparación en temas 

de administración, mercadeo, estrategias de promoción, ventas y 

otros temas de interés que permita generar el factor 

diferenciador al consumidor y aumentar la rentabilidad del 

negocio.  



Conocimiento Administrativo y Comercial de los Tenderos en el Norte de la Ciudad de Guayaquil 

 
 

Autores: Cesar Villacís Cadena y Michelle López Córdova                                                                 7 
 

En la actualidad, los tenderos no son parte de ningún gremio o 

grupo que les permita establecer mejoras para su negocio, 

ocasionando que se desarrol le las tiendas de un modo que, en 

vez de generar una rentabil idad posit iva, termina siendo un 

aspecto negativo y circulo vicioso de un mal manejo del 

establecimiento.  

 

El tendero para que pueda sobrevivir al problema que se 

ocasiona en la falta de conocimiento administrat ivo de las 

tiendas y para que pueda competir, requiere de un cambio 

radical en su forma de ver los negocios desarrol lando cualidad 

de observación  y de obtención de ideas, caso contrario estaría 

limitado a copiar a su competencia o simplemente no generar la 

ganancia que desearía tener.  

 

1.1.3 Causas  

 

El problema que se ocasiona en las tiendas tradicionales es la 

falta de preparación de los tenderos que genera diferentes 

situaciones  tales como: 

 

 Mal manejo de los ingresos y egresos  

 Mal manejo de rotación de inventario.  

 Malestar y atrasos a los proveedores.  

 Mal manejo de imagen de la t ienda.  

 Pérdida de cl ientes.  

 

Sumando el resultado de los problemas que ocasiona la gestión 

del tendero a causa del desconocimiento, se logrará observar 
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que si no se cuida la situación afectará  todo un sistema 

económico y cultural del medio.  

 

A pesar de que este fenómeno es caracterís t ico, no se ha 

implementado sistemas, formatos o medios que evite que el 

tendero genere estos problemas, sea por parte de las empresas 

que le interesa vender sus productos y/o por parte de los 

gobiernos de turno.  

 

1.1.4 Consecuencias   

 

Se  considera que las tiendas de barrio son un factor importante 

en el desarrol lo de la sociedad en general, debido a que por 

medio de ellas se puede identif icar diferentes aportes tales 

como: 

 

 Generación de empleos 

 Actividad comercial minorista  

 Soporte económico familiar  

 Abastecimiento de productos para las familias  

 

A pesar de todos los aportes principales mencionados, la 

mayoría de las tiendas se han mantenido a lo largo del t iempo 

en curvas inconstantes de productividad generando más deudas 

que ganancias.  

 

Sin embargo, gracias a sus sistemas empíricos y replicados por 

cada tendero han logrado una supervivencia que se ve afectada 

cada vez más por la presencia de mayor competencia 

proveniente del denominado fenómeno de los 
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supermercados/autoservicios y de los nuevos formatos de 

tiendas que están apareciendo.  Las herramientas que han 

logrado la subsistencia de estos locales son:  

 

- Ubicación de la t ienda 

- Niveles de precios 

- Crédito de compra 

- Horarios extendidos 

- Servicio a domicil io  

- Venta de productos al detal  

- Atención personalizada 

 

Estos medios puntuales son parte de la estrategia del tendero 

que es efectivo pero no dejan de ser parte de un todo, que es 

marcado por la necesidad de los clientes quienes a su vez 

estimulan la visión del tendero que requiere verse  como una 

empresa organizada con procesos de mejoramiento continuo que 

le garantice su supervivencia en el mercado.  

 

1.1.5 Delimitación  

 

 Campo 

Locales Comerciales al detal (Tiendas de barrio del sector 

Norte de Guayaquil).  

 Área 

Administración 

 Aspecto 

Introducción del medio adecuado para lograr una cultura 

administrativa ef icaz para el tendero propietario de las 

tiendas de barrio del sector Norte de Guayaquil.  



Conocimiento Administrativo y Comercial de los Tenderos en el Norte de la Ciudad de Guayaquil 

 
 

Autores: Cesar Villacís Cadena y Michelle López Córdova                                                                 10 
 

 Tema  

Conocimiento administrativo y comercial de los tenderos en 

el norte de la ciudad de Guayaquil  

 

1.2 Formulación del Problema 

 

Como planteamiento del problema se expresa en saber lo 

siguiente:  

 

¿QUÉ TAN VIABLE SERIA EL DESARROLLO DE UNA 

HERRAMIENTA O MEDIO QUE PERMITA LA CAPACITACIÓN DE 

LOS TENDEROS? 

  

En base a la formulación es necesario saber  qué es lo que hace 

que las t iendas tradicionales funcionen como tal y cuál es el 

modo de comportamiento de los tenderos hacia sus 

establecimientos y su forma de gestionarla , porque se entiende 

que es el tendero quien t iene la responsabilidad de l levar a 

funcionar la t ienda de una manera u otra.  También debemos 

poder interpretar todas las variables que afectan directa o 

indirectamente al tendero, que podría ser desde sus 

conocimientos académicos, experiencia empresarial, 

acercamiento a sus cl ientes, hasta e l apoyo famil iar.  

 

Los proveedores son un aporte importante para el manejo del 

negocio y es signif icat ivo establecer el vínculo que hace que el 

tendero actúe ante ellos para lograr una buena relación 

comercial. El lograr una solución adecuada para los prob lemas 

que se genera por la gestión del tendero, ocasionará una 

reacción posit iva en la sociedad, debido que el mismo se 
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convert irá en modelo efectivo a seguir y de esta manera crear 

una sociedad capaz de progresar.  

 

 

1.3 Objetivos de la investigación 

 

Objetivo General 

 

Diagnosticar los factores que determinen el modo de operación 

de los tenderos sobre el manejo y gestión de las tiendas 

tradicionales y con el resultado de la información poder elaborar 

un sistema o medio que los ayude a mejorar y aportar a la 

sociedad en general.  

 

Objetivos Específicos de La Investigación  

 

 Desarrollar un breve análisis sobre el comercio y su 

evolución hasta l legar a lo que hoy denominamos “tienda 

de barrio”.  

 Identif icar los factores que contribuyen a la imagen del 

tendero hacia el  consumidor f inal.  

 Interpretar la reacción del tendero ante la evolución del 

mercado actual  

 Clasif icar cuáles son los temas de interés que causa mayor 

preocupación  al tendero.  

 Proponer un medio más efectivo para llegar al tendero.  
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1.4 Justificación  

 

En Ecuador, la t ienda tradicional participa act ivamente en la 

cadena de distr ibución de bienes de consumo masivo donde una 

gran mayoría de la población se abastece de estos productos y , 

además, poseen cualidades que se identif ican como:  

 Es un canal de distribución importante permit iendo el 

posicionamiento de marca y presencia de empresas , tanto 

nacionales o internacionales que produzcan o importen 

productos de consumo masivo para el público en general.  

 Forman parte de los medios de comunicación visual q ue 

muchas veces mediante publicación en medios masivos no 

se puede lograr, dando al consumidor f inal información 

referente a los atributos del producto de una entidad o 

empresa que intervenga directa e indirectamente en la 

t ienda y hacia el tendero y los medios publicitarios, 

promocionales o informativos por parte de los proveedores 

que tienen una negociación directa con las t iendas y a 

inst ituciones privadas o gubernamentales que deseen 

comunicar algún tema en específ ico.  

 Son puntos estratégicos cercanos a l consumidor al detal 

permitiendo la obtención de información, debido  a que el 

tendero es la etapa f inal de los canales de distr ibución y 

quien t iene contacto directo con el consumidor, gracias a 

su interacción con el mismo, se convierte en un medio de 

recopilación de información, se  puede determinar gustos, 

formas, modismos, etc. que posteriormente puede servir 

para elaborar mejores estrategias de mercado.  
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La importancia del proyecto en la identif icación de los sistemas 

administrativos del tendero sobre el manejo de su negocio 

permitirá tener un enfoque más claro del desenvolvimiento y 

todas sus limitantes en la gestión  de las t iendas.  

 

La identif icación de las debilidades del tendero, así como las de 

sus fortalezas permiten tener una compresión más global de 

dónde, cómo, cuándo y hacia dónde se encontrará el futuro de 

este modelo de negocio que representa el 23,4% de los ingresos 

económicos comerciales de la provincia del Guayas. Da como 

relevancia que los efectos que se produzcan se verán ref lejados 

en la sociedad, pues son un medio de abastecimiento, 

comunicación y ejemplos de superación. Además, el 

desenvolvimiento de los tenderos afecta el  ámbito empresarial, 

en especial el de los proveedores que manejan sistema de 

crédito, beneficios, etc.  

 

El beneficio de la investigación ayudará a crear un sistema que 

sea adecuado para poder corregir los problemas citados, el cual 

aportará una ayuda signif icativa  en especial al tendero y todo 

su entorno.  

 

Además, la importancia del estudio podrá ser replicado a otros 

sectores dentro del manejo de las t iendas tradicionales, donde 

se tendrá un alto impacto a nivel social, con resultados positivos 

no solo para los tenderos sino para toda la sociedad en general 

sea a nivel personal, profesional y familiar.  
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CAPITULO II 

MARCO TEORICO 

 

2.1 Antecedentes de La Investigación 

 

Las tiendas de barrio representan un rubro importante dentro de 

la economía del país y son un pilar fundamental para el 

crecimiento del comercio como canales de distr ibución.   

 

La investigación se centrará en los propietarios 
(tenderos), de las tiendas situadas en el sector norte 
de Guayaquil con un aproximado de 5.840 tiendas 
tradicionales donde la mayoría se manejan de manera 
informal y visión empresarial baja (Clientes activos 
Compañía Unilever andina Ecuador, 2012).  

  

Para mantener una buena relación con los proveedores, el 

tendero debe administrar correctamente  el f lujo de efectivo que 

genera su tienda, teniendo en cuenta que no mide la 

recuperación de la inversión al momento de adquirir una compra 

de productos para almacenar o no t iene un sistema de control 

que le diga cuáles, cómo y cuándo debe adquirir los productos; 

tornándose un círculo vicioso en la adquisición de crédit os que a 

la larga desarrollan deudas;  dañando la relación entre proveedor 

y tendero.  

 

Dentro del universo el cual se plantea la investigación se 

determinará el común denominador de los tenderos en el sector 

norte de Guayaquil, que a simple vista denota un patrón a seguir 

sobre la manera de administrar o llevar el negocio en la 

actualidad.   
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Flujo de efectivo (EFE) es un estado contable 
básico que informa sobre los movimientos de efect ivo 
y sus equivalentes, distr ibuidas en tres categorías: 
actividades operativas, de inversión y de 
financiamiento. La información acerca de los flujos de 
efectivo es út il porque suministra a los usuarios de 
los estados financieros las bases para evaluar la 
capacidad que t iene la empresa para generar efectivo 
y equivalentes al efectivo, así como sus necesidades 
de l iquidez. Para tomar decisiones económicas, los 
usuarios deben evaluar la capacidad que la empresa 
tiene para generar efectivo y equivalentes al efect ivo, 
así como las fechas en que se producen y el grado 
de cert idumbre relativa de su aparición. 

 

Se medirá cualidades del grupo objeto de estudio, sus 

estrategias y qué sistemas han adoptado para un completo 

control de sus f inanzas, pagos a proveedores y cobros a sus 

clientes, dado que se manejan mucho por créditos o facil idades 

de pagos para la adquisición de los productos que estén 

vendiendo en la t ienda tradicional.  

 

2.2 Teoría Científica 

 

En el fenómeno que inf luye sobre las sociedades que buscan 

una alternativa o medio diferente a  su situación actual, t iene 

como parámetro o teoría t itulada “ jerarquía de necesidades”, 

fenómeno con orden psicológico que se encuentra bien arraigada 

en los sujetos de estudio.  

 

Otra forma como se conoce a la jerarquía de necesidades es 

como la pirámide de Maslow que es muy conocida en el medio y 

cual se ha citado para un mejor entendimiento.  
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Teoría de la jerarquía de necesidades 

La llamada pirámide de Maslow o jerarquía de las 

necesidades humanas es una teoría psicológica propuesta 

por Abraham Maslow en su obra Una teoría sobre la motivación 

humana (A Theory of Human Motivation), de 1943, que 

posteriormente amplió. Maslow formula en su teoría una 

jerarquía de necesidades humanas y defiende que, conforme 

se satisfacen las necesidades más básicas (parte inferior de la 

pirámide), los seres humanos desarrollan necesidades y 

deseos más elevados (parte superior de la pirámide). 

 

2.3 Historia del Comercio 

 

Para un mejor entendimiento del tema sobre el tendero, es 

prescindible tener un conocimiento más amplio sobre l a t ienda 

de barrio, donde su historia nace del comercio, el cual es la 

matriz u origen.  

 

Enfocándonos años atrás donde las tribus se caracterizaban por 

su act ividad nómada,  recurrían a tierras, de las cuales les era 

fácil sacar el mayor  provecho y así explotar la mayor cantidad 

de los recursos del terreno que colonizaban, pero con el paso 

del t iempo y la mejora de los procedimientos agrícolas que 

realizaban dichas tribus se dio lugar a las reservas de 

producción y fue así como se empezó a intercambiar con  otros 

grupos aquellos productos de sobra.  Este fenómeno se 

caracterizaba por el cambio de mercancías o herramientas que 

no poseían y deseaban los dist intos grupos.   Los grandes lapsos 

de tiempo libre, debido a las escasas actividades que debían 

realizar estas tr ibus, es decir,  el ocio del que disfrutaban dichos 

grupos, fue el primer causante del interés por la producción de 

artefactos diferentes e innovadores que faci l itaran o mejoraran 

ciertos procesos, estos productos empezaron a desarrol lar la 
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creación de nuevas necesidades; en este punto  es signif icativo 

resaltar que esos implementos fueron un paso fundamental para 

la formación del “trueque”, que fue un proceso que consist ió en 

el canje de objetos, teniendo en cuenta la satisfacción de los 

involucrados en el intercambio de los mismos, y que se llevó a 

cabo con la compensación de productos que según criterio de 

los partícipes tenían equivalencia, respecto al valor entre sí.  

 

Con el paso de los años la mejora resulta inevitable en el 

desarrol lo del comercio, de esta forma se reveló la necesidad de 

adquirir herramientas que ref lejasen algún t ipo de valor 

cuantif icable y que resultaran fáci les de transportar.  En este 

proceso se dieron a conocer varios utensil ios, que fueron desde: 

letras de cambio, pedazos de cuero, granos de sal, polvo de oro, 

plumas de aves exóticas, maíz, café; hasta, pequeñas láminas 

de metal, las cuales más adelante se conocieron como moneda.  

Sin lugar a duda, fue el trueque el que  con sus interminables 

canjes y en consecuencia  acumulación de riquezas dio lugar al 

establecimiento de una jerarquía donde el que gozaba de 

riqueza, y mayor posesión de artículos era aquel que adquiría 

poder. Los inicios de las clases sociales y la estrat if icación que 

hoy en día rige la sociedad, donde es el rico quien por lo general 

t iene el mando o mayores beneficios  a diferencia del pobre que 

a razón de su déficit monetario  carece de grandes beneficios.   

Por otra parte, las grandes civil izaciones aport aron, de 

diferentes formas, al desarrollo del comercio;  es aquí donde se 

destaca a los fenicios, quienes tienen el mayor reconocimiento 

debido a su ingeniosa construcción de embarcaciones, por medio 

de las cuales pudieron dar a conocer su cultura, desarrol lar 

relaciones con distintos grupos de personas, conocer nuevos 

territorios, herramientas y materias primas desconocidas gracias 
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a su gran f lota marina con la cual recorrían el mundo, fue este el 

impulso fundamental a la creación del comercio como activida d 

principal de las civi l izaciones.   

 

Comercio a la act ividad socioeconómica consistente 
en el intercambio de algunos materiales que sean 
libres en el mercado de compra y venta de bienes y 
servicios, sea para su uso, para su venta o su 
transformación. Es el  cambio o transacción de algo a 
cambio de otra cosa de igual valor. Por actividades 
comerciales o industriales entendemos tanto 
intercambio de bienes o de servicios que se efectúan 
a través de un mercader o comerciante. 
El comerciante es la persona natural o jurídica que se 
dedica al comercio en forma habitual,  como las 
sociedades mercantiles. También se util iza la palabra 
comercio para referirse a un establecimiento 
comercial o t ienda. 

 

Sin lugar a duda, y, según todo lo que se ha visto hasta este 

momento es curioso ver como el comercio está ligado de una 

manera imperceptible a diversos aspectos de la estructura social 

de las comunidades, inclusive actividades o actos que al parecer 

solo han causado daño y sufrimiento a la sociedad;  tales como la 

guerra y los dist intos conflictos que se fundamentan en su 

mayoría por un afán de tener el dominio de rutas comerciales, 

las cuales se desarrol lan y perfeccionan a lo largo del conflicto.  

 

2.3.1 Definición Histórica de la Tienda de Barrio  

 

En Estados Unidos, hacia los años 1750-1783  se creó el 

“General Store”, la cual según "America's top stores" en la 

edición Consumer Reports fueron la primer estructura que 

funcionaba equivalente a lo que hoy se conoce como tienda, 

este era un establecimiento cuya función fue la de satisfacer las 
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necesidades de los viajeros y que al mismo tiempo pudieran 

proveerse de una inf inita diversidad de artículos para sus largos 

viajes. Por lo habitual , las l lamadas “general store” se ubicaban 

en espacios urbanos o sit ios que eran paso obligado de viajeros.  

 

Estos t ipos de t ienda, l lamadas “general store”, crecieron 

rápidamente y poblaron las ciudades más importantes de 

Estados Unidos. Quienes cumplen  con la función social de 

proveer a los habitantes de las urbes de productos al por menor; 

podemos decir que las “general store” fueron las encargadas de 

fundar los espacios o superf icies dedicadas al comercio, viendo 

a este establecimiento como el padre de todas las tipologías 

existentes de superf icies comerciales.  

 

2.4 Base Teórica 

 

Se debe fundamentar la investigación, con la idea que en la 

actualidad existen sobre el tema de objeto de estudio muchas 

variables. De esta forma se resalta puntos importantes para 

comprender la importancia que tiene la comunicación, 

organización y capacitación del tendero, dentro del manejo 

administrativo de las tiendas de barrio , y cómo ésta puede 

inf luenciar en el accionar diario de sus colaboradores basados 

en una cultura ya establecida.  

 

El tendero en nuestro medio tiene el poder de dar un aporte 

signif icat ivo por medio de su establecimiento como lo es la 

t ienda de barrio que logra suplir las necesidades de las 

personas del sector, ya que les evita recorrer largas distancias 

para la adquis ición de productos en grandes almacenes de 
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cadenas y más aún si se t iene en cuenta que los consumidores 

desean obtener los productos de la canasta familiar para 

satisfacer sus necesidades básicas y muchas veces el factor 

económico y la carencia de l iquidez  hacen imposible la compra 

de productos básicos en autoservicios.  

 

Una de las estrategias de las tiendas es ofrecer productos de 

bajo costo en presentaciones más pequeñas. Hechos que 

conllevan al consumidor a recurrir a estos locales, pues es 

evidente que la relación costo-beneficio prima a la hora de 

seleccionar y adquirir los productos que  forman parte de la 

canasta básica.  

 

No es suficiente con bajar los costos en los productos, también 

existe la decisión del tendero de ofrecer créditos a sus clientes 

sin una medición o análisis de fondo de lo que puede repercutir 

a largo plazo y con su falta de organización del manejo de su 

dinero lo conlleva a deudas o aprietos que no lo ayudan a 

desarrol larse.  

 

James Stoner (1996) - La Administración para el 
pequeño y gran futuro emprendedor: “Organización es 
el resultado de los procesos que permiten que la 
estructura de la empresa se ajuste a sus objetivos, 
recursos y ambiente, determinando las act ividades 
correspondientes a cada área de trabajo en base a 
propósitos, funciones y objetivos que le otorgarán, la 
estabil idad y continuidad que permitan su sobrevivencia 
y permanencia en un contexto específico” (pág. 245).  

 

En pocas palabras, es lo que hacen los gerente s, toman 

decisiones que permitan alcanzar los objetivos planteados, a 
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través de acciones que optimizará, cada vez más, la situación de 

una empresa.  

 

Al establecer conceptos de fácil  manejo y entendimiento para 

que el tendero los pueda asimilar, enseñando a ser su propio 

gerente y que vea  su negocio más que una tienda de barrio, la 

vean como una empresa  y no como un medio para salir del 

apuro que comúnmente se conoce a esta forma de actuar como 

“caja chica”, que es simplemente el mal uso de los recursos 

monetarios y act ivos de la t ienda para uso personal sin el 

respectivo estudio o análisis.  

 

Caja chica es una suma de dinero que se asigna a una 
oficina o empresa para ser usado al momento.  

 

El tendero se convierte automáticamente en los gerentes de la 

t ienda tradicional,  entendiendo que son los encargados de 

desarrol lar sistemáticamente actividades de planif icación,  

organización, ejecución y control de todos los esfuerzos del 

establecimiento. 

 

2.5 Tipo de Tiendas 

 

Existen varios t ipos de t iendas que no solo se las representan 

por su contenido, sino por dist intas variables que se determinan 

desde marca, valores agregados, beneficios, funciones, que 

determinan su especial idad y desenvolvimiento en el  medio.  

 

En el mercado podemos encontrar diferentes superf icies 

comerciales que cumplen diversas funciones , y entre esas 

destacan aquellas que se dedican a vender una especial idad de 
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productos, como videos, muebles, automóviles, o simplemente 

impresos (l ibros, revistas, etc.) así pues, este tipo de ventas se 

conoce con el nombre de “category kil lers”, que recurren a un 

público compuesto por compradores minoristas.  Los precios son 

muy competit ivos y por eso se ha ganado el nombre de «asesino de 

su categoría (category ki l lers). Este t ipo de establecimiento está en 

pleno auge y su evolución pasa por ampliar los servicios al cl iente 

(facil idades de pago,  tarjeta de f idel ización...) .  Su ventaja 

competit iva es precisamente esta concentración: pueden jactarse de 

ser capaces de satisfacer cualquier solicitud por parte del  c l iente en 

el campo o categoría en que son especial istas. Una parte de los 

productos que ofrece pueden llevar su  propia marca. 

 

En materia de comercio y distr ibución, un category 
kil ler (del inglés “asesinos de categoría comercial”) es 
una gran o mediana superf icie comercial especial izada 
en la venta de artículos de una sola categoría: 
bricolaje, deporte, muebles, electrónica de consumo, 
informática, etc.,  con un surtido muy amplio y precios 
competit ivos.  

 

No obstante, en el comercio existe la posibi l idad de encontrar 

superf icies comerciales que se dedican al comercio de sus 

propias marcas, brindando bajos precios para los compradores, 

manejando branding del consumidor y promocionando los 

productos para que sean bien percibidos por su público.  

 

Branding es un anglicismo empleado en la definición 
de la mercadotecnia que hace referencia al proceso de 
hacer y construir una marca. En este caso nos 
referimos a todo el entorno que comunica la marca 
hacia el consumidor y así hacer el efecto de compra.  

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Tarjeta_de_fidelizaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Ventaja_competitiva
http://es.wikipedia.org/wiki/Ventaja_competitiva
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Marca_blanca
http://es.wikipedia.org/wiki/Anglicismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia
http://es.wikipedia.org/wiki/Marca_(econom%C3%ADa)
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También se encontrará multisuperf icies, en el las existen  

diferentes tipos de categorías y de marcas, que permiten a los 

clientes poder hallar una variedad comercial que supla casi 

todas las necesidades y donde pueda decidir entre múltiples 

opciones de qué consumir en cada categoría.  

 

Y por últ imo, existe una clasif icación bien definida y es aquella 

que aparece por épocas determinadas y t iene la part icularidad 

que puede aparecer y desaparecer del mercado. Están formadas 

con el f in de suplir necesidades efímeras o temporales, un 

ejemplo claro de éstas son las t iendas escolares, las cuales se 

crean momentos previos al ingreso escolar que deben estar lo 

suf icientemente surtidas de productos que satisfagan los deseos 

del cliente o comprador, superf icies comerciales l lamadas a su 

vez “tiendas it inerantes”.  

 

Las superf icies que más se presentan en el comercio son las 

siguientes:  

 

2.5.1 Tiendas de autoservicio 

 

Son aquellas que permiten al cliente tener acceso a la variedad 

de productos que posee la superf icie, pero sin algún tipo de 

contacto con el dueño o empleados del lugar. Este tipo de tienda 

surgió en los años 90, en Estados Unidos, invención que , sin 

lugar a duda, dio paso al establecimiento e imposición de 

marcas, para así dar diferencia de precios y cal idad a los 

productos ofrecidos por esta clase de superf icie.  
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A mediados del siglo XX, los consumidores vieron cómo surgió el 

supermercado, la polít ica de precios de este nuevo 

establecimiento fue el de reducir los precios de los productos, 

para tener un margen de ganancia menor, pero tener un mayor 

nivel de ventas que equilibrara la ganancia  f inal, es decir, 

vender mucho más a menor precio.  

 

El supermercado, hace referencia a una superf icie con productos 

de alimentación, de limpieza e instrumentos para el hogar y 

cocina, basado en un sistema de autoservicio, cabe resaltar que 

hoy en día los supermercados han tenido gran acogida por su 

proximidad, es decir a la facil idad de alcance que t iene el cl iente 

con respecto a ese tipo de tienda, en pocas palabras la corta 

distancia que se ha convert ido en un beneficio , tanto para el 

propietario del supermercado como para el consumidor.  

 

Al poco tiempo surgen otro t ipo de supermercados los cuales se 

destacaban por instalar grandes mesas con productos 

alimenticios y además de esto, mesas con prendas de vestir, 

temporalmente se dio a conocer la idea l lamada  “todo bajo un 

mismo techo”, en donde convergían los al imentos y productos de 

ropa bajo el mismo régimen de autoservicio.  

 

2.5.2 Tiendas departamentales 

 

Este tipo de tiendas distribuían principalmente texti les, 

accesorios, artículos de decoración, mobil iarios y  enseres 

menores. Basadas en un sistema compuesto por el autoservicio 

y la atención o acompañamiento al consumidor.  
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Las tiendas departamentales se caracterizan por su ubicación en 

el centro de las ciudades, posee una estructura que brinda la 

división de secciones según los productos a vender.  Por lo 

general son lo suficientemente grandes como para requerir 

medios de transporte mecánicos como escaleras eléctricas o 

ascensores. Debido a la distr ibución por departamentos, se 

explica de un amplio surt ido, gracias a esto las tiendas 

departamentales se asemejan a la reunión de diversas tiendas 

en un mismo lugar, y como ya se dio a conocer all í se facil ita el 

contacto con asesores y las cajas registradoras que están 

distribuidas a lo largo de la superf icie. Ac tualmente, a diferencia 

del pasado, las t iendas departamentales se caracterizan por 

tener todo lo que necesite el cl iente es decir que no hay límite 

para la cantidad y variedad de productos.  

 

2.5.3 Tiendas de conveniencia  

 

Este tipo de t ienda se puede definir como el establecimiento que 

cumple la función de surtir productos que se necesitan de 

carácter urgente y por los cuales no vale la pena trasladarse a 

otro t ipo de superf icie más grande, satisfacen la emergencia del 

hogar, se creó con el único propósito de suplir las necesidades y 

la demanda de las pequeñas tiendas de barrio, es decir que a 

esta superf icie comercial asistían aquellos dueños de tiendas 

pequeñas para abastecerse de productos de emergencia.  Está 

bajo el régimen de una combinación entre el autoser vicio y la 

atención que brindan quienes conforman una tienda de barrio.  

 

También hay que mencionar que el sector al cual se está 

desarrol lando el estudio abarca a los consumidores minoristas y 
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las t iendas, para este nivel manejan otras secciones 

especializadas.   

 

2.5.4 Tiendas especializadas    

 

Son minoristas que se concentran en una línea de mercancía o 

de servicio. Muchas tiendas especializadas hacen parte de 

grandes conglomerados de ventas al detal.  

 

2.5.5 Tiendas de descuento 

 

Son variadas e incluyen desde los minoristas de línea completa 

que venden con precios de descuento hasta minoristas con 

precios de promoción. También incluyen vendedores 

especializados con precios de descuento.  

 

2.5.6 Tiendas de variedades 

 

Manejan un amplio surtido de bienes y servicios económicos y 

con precios populares, los cuales podrían incluir regalos, 

artículos para salud y belleza, juguetes, reparación de calzado o 

accesorios para dama. Por lo general,  estas tiendas cuentan con 

vitrinas abiertas y poco personal de ventas. Como una categoría 

de ventas al detal,  las tiendas de variedades han tenido un bajo 

desempeño desde hace algún tiempo.  

 

2.6 Característica de La Tienda de Barrio  

 

La tienda de barrio suele presentarse como una superf icie 

pequeña, en donde se denota la comercialización de productos 
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de consumo masivo y al detal, este tipo de tienda se ha ido 

constituyendo como unidad de suministro en los hogares. Por lo 

general está conformada por familias con base en conocimientos 

empíricos y no muy avanzados; teniendo en cuenta que esta 

tienda requiere poca inversión y genera empleo independiente, 

representando una increíble ventaja para el t ipo de familias 

anteriormente nombradas.  Característ icas puntuales:  

 

 Tienden a ser negocios famil iares.  

 Están ubicadas en sectores de vivienda en comunas, 

barrios o sectores de aglomeración de casas.  

 Venta de productos al detal.  

 El propietario o tendero es quien tiene contacto directo con 

consumidor f inal.  

 Posibi l idad de crédito.  

 Infraestructura pequeña y desorganizada.  

 El consumidor cuenta con la disposición del tendero para 

una atención personalizada.  

 Separación de vitr ina y/o rejas.  

 Saturación de publicidades.  

 Carecen de identidad.  

 Suele ser punto de encuentro de las personas de su 

entorno.  

 

Actualmente, la t ienda es la superf icie más concurrida en los 

barrios de los diferentes pueblos y ciudades de Ecuador, efectúa 

un rol específ ico en los diferentes estratos que están ya 

establecidos; de igual  forma este tipo de tienda es considerado a 

nivel nacional como el lugar donde las relaciones trascienden de 

lo comercial para converger en temas comunes culturales e 
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ínt imos, pues a diferencia de los supermercados, en la t ienda de 

barrio el tendero pretende ofrecer su mejor atención para 

contrarrestar la competencia que por lo general se encuentra a 

menos de una cuadra y en el peor de los casos a unas cuantas 

casas de diferencia, en esta situación se revela una fuerte 

relación entre el dueño de la t ienda y  sus f ieles compradores, 

pues estos últ imos dan a conocer su vida y , por tanto, sus 

problemas económicos, con el f in de obtener productos f iados 

del tendero para que les de plazo a sus pagos.   

 

 Las opiniones de los consumidores por excelencia de este tipo 

de tienda, está centrada en la facil idad de pago que existe, pues 

si hacen faltan cinco, diez o veinte dólares, en la t ienda de 

barrio existe la posibi l idad de pagarlos después, mientras que en 

las grandes superf icies si hace falta dinero no se puede l levar el 

producto que desea.  

 

La tienda de barrio, además de ser una superf icie da  facil idad 

para el consumidor por diferentes características tales como:  

 

 La cercanía y fáci l  transporte, el intercambio de productos 

con facil idades de pago. 

 La relación  que se logra con el tendero y los beneficios 

que ésta trae; también se entiende como un lugar de 

esparcimiento, donde en la práctica se trata de 

encontrarse con los vecinos y así poder dialogar , 

intercambiar ideas y lo más importante regatear para tener 

estable la economía del hogar.  
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2.7 Fundamentos Administrativos de organización para 

aplicación en los tenderos 

 

La organización, según James Stoner, en su libro 
Administración en la página 245, la define como el 
resultado de los procesos que permiten que la 
estructura de la empresa se ajuste a sus objetivos, 
recursos y ambiente, determinando las actividades 
correspondientes a cada área de trabajo en base a 
propósitos, funciones y objet ivos que le otorgarán, la 
estabil idad y continuidad que permitan su 
sobrevivencia y permanencia en un contexto 
específico.  

 

Lo que hacen los gerentes y la gerencia es la que se ocupa de la 

empresa como un todo, generando procesos de toma de 

decisiones que permitan alcanzar los objetivos planteados, a 

través de acciones que optimizará, cada vez más, la situación de 

una empresa. Los gerentes son los encargados de desarrol lar 

sistemáticamente, actividades de planif icación, organización, 

ejecución y control de los esfuerzos del público interno de una 

inst itución.  Según James Stoner  los gerentes trabajan con 

otras personas y por medio de ellas  para el bien de la 

organización. No solo a las personas que trabajan dentro de una 

empresa, sino también, al público externo, que incluyen clientes, 

proveedores, etc.  

 

Cuando los gerentes tienen recursos escasos tanto personal, 

monetario o en maquinarias, se preocupan en cómo 

aprovecharlos ef icientemente, entonces por definición es la 

capacidad de disponer de alguien o de algo para conseguir un 

efecto determinado. Dicho en otras palabras es la obtención de 

resultados con la más mínima inversión y no desperdiciar 

recursos. Pero no todo queda en ser ef iciente porque también en 
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la administración se busca ser ef icaz a la hora de tomar 

decisiones. La ef icacia se define en hacer las cosas correctas, 

es decir, es la capacidad de lograr el efecto que se desea o 

espera, en otras palabras es completar las actividades para 

conseguir las metas en una organización.  

 

En las organizaciones exitosas la ef iciencia y la ef icacia están 

relacionadas una con la otra, porque la mala admin istración es 

el resultado de la inef icacia  y la inef iciencia o que la ef icacia no 

se consigue mediante la ef iciencia.  

 

En el l ibro Administración de Coulter y Robbins, en la página 9, 

nos dice que existen cuatro funciones que debe de cumplir un 

gerente:  

 

 Planeación:  función de la administración en la que se 

define las metas, se f i jan las estrategias para alcanzarlas y 

se trazan planes para integrar y coordinar las actividades.  

 Organización:  función de la administración que consiste en 

determinar que tareas hay que hacer quien las hace, como 

se agrupan, quien rinde cuentas a quien y donde se toman 

las decisiones.  

 Dirección: función de la administración que consiste en 

motivar a los subordinados, inf luir en los individuos y los 

equipos mientras hacen su trabajo. Elegir el mejor canal de 

comunicación y ocuparse de cualquier otra manera de 

comportamiento.  

 Control: función de la administración que consiste en 

vigi lar el desempeño actual, comparar lo con una norma y 

emprender las acciones que hicieran falta.  
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En toda empresa, los gerentes t ienen que trabajar bajo un 

sistema social diseñado para lograr metas y objet ivos y este 

sistema social se llama organización, cada organización tiene 

una f inalidad dist inta pero tienen tres característ icas 

fundamentales y básicas. Que son metas, estructura y gente.  

Dentro del mercado global, la meta de toda organización, es 

salir de las fronteras de su país y convert irse en una empresa 

del mundo.  

 

Cada organización pasa por tres fases, cada vez con más 

inversión que la anterior y a su vez con más riesgos.  

 

La primera fase es importar o exportar del extranjero, 

signif icando fabricar productos dentro del país y venderlos en el 

extranjero e importar estos productos fabricados fuera de 

comprarlos, traerlos y venderlos dentro del país; La segunda 

fase es contratar representaciones en el extranjero o fabricantes 

foráneos y; La tercera fase y es la más complicada, es la de 

poder entrar en los mercados mundiales y se cons igue mediante 

licencias, que es el derecho que le conceden otras 

organizaciones a la explotación de su marca, tecnología o 

especif icaciones de productos. Franquicias, que consiste en 

conceder a otras el derecho de su marca, tecnología o 

especif icaciones de sus productos. Alianzas estratégicas, es una 

sociedad entre la organización y una compañía foránea en las 

que comparten recursos y conocimientos  para desarrol lar 

nuevos productos o construir instalaciones fabriles. Joint 

Venture, es una forma de alianza estratégica en la que los 

socios acceden a formar parte de una organización 

independiente para un f in en part icular. Y subsidiaria foránea, 
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consiste en invert ir directamente en otro país, en una fábrica u 

of icina separada e independiente.  

 

Todo gerente debe de estar al tanto de todo lo que ocurre en el 

mercado ya sea en su entorno local como en el global,  durante 

muchos años se consideró a la empresa como una unidad 

independiente y alejada de su entorno, de eso se concentraron 

las teorías clásicas básicamente en todo aquellos aspectos en 

que los gerentes podían controlar de forma directa.  

 

En las últ imas décadas el entorno empresarial se ha vuelto más 

complejo, inestable y poco predecible, por ejemplo, la crisis 

mundial que sacudió al mundo.  Ahora se considera a la empresa 

u organización como un sistema abierto ya que t iene un entorno 

externo y uno interno.  

 

El ambiente interno es muy complejo ya que dentro de una 

organización dependiendo de lo grande que sea, hay muchos 

trabajos de distintos rangos, es decir, existe una escala de 

jerarquía, la cual es muy importante dado que los trabajadores 

van a saber a quién respetar o a quien dir igirse en ciertas 

circunstancias dentro de la organización, otro beneficio de la 

jerarquía dentro de una organ ización es que existe la 

dedicación, máximo desempeño y un compromiso para terminar 

los trabajos trazados por metas a corto, mediano y a largo plazo.  

 

El término ambiente externo se ref iere a las fuerzas que inf luyen 

fuera de la organización que pueden in f luir en su desempeño y 

está formado por dos componentes: El entrono específ ico y el 

general.  
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 El especif ico abarca fuerzas externas que tienen efecto 

inmediato dentro de la toma de decisiones y actos de los 

gerentes y que son pertinentes a la hora de conseguir 

metas de la organización, estos pueden ser los cl ientes, 

proveedores, competencia y grupos de presión, a estos 

últ imos pueden ser fundaciones tales como PETA (gente 

para el tratamiento ético de los animales) o cambios 

sociales o polít icos.  

 El entorno general son condiciones externas generales que 

pueden incidir dentro de la organización, comprende las 

condiciones económicas, polít icas, legales, 

socioculturales, demográficas, tecnológicas y mundiales 

que pueden inf luir en la organización.  A todo esto también 

surge el concepto de responsabil idad social de la empresa 

la cual suma un valor agregado, ya sea a través de 

proyectos de desarrol lo en las comunidades dentro o fuera 

del país, o por medio de planes para preservar el 

medioambiente por ejemplo plantación de árboles en una 

reserva forestal, o quizás con la adopción de polít icas 

justas con los empleados por ejemplo en pagos de salarios 

justos y dignos, el caso es que la responsabilidad social 

dentro de una organización es cada vez un concepto  más 

cercano para las empresa ecuatorianas.  

 

La responsabil idad social ha tomado auge en todo el mundo 

hasta nuestros días, es un modelo estratégico de empresas e 

industrias, gobiernos, sindicatos, trabajadores u organizaciones 

no gubernamentales, que contempla los impactos económicos 

sociales y ambientales derivados de todo una gama de actividad 

empresarial, ahí radica el compromiso de las empresas en 

retr ibuir a la sociedad en diversas formas. La tarea más dif ícil  en 
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la organización y en la vida de los negocios bajo este nuevo 

sistema de responsabil idad implica un trabajo gradual, 

progresivo y lo más importante sostenido en el t iempo. Según 

Stoner, las empresas tiene la obligación de buscar el bien de la 

sociedad general,  aun cuando al hacerlo merme en su s 

util idades.  

 

2.8 Bases de comunicación generales  

 

La comunicación es una función estratégica que apoya 

estructuralmente el proyecto empresarial, por lo que se convierte 

en un excelente instrumento de calidad, por definición, 

comunicación es acción y efecto de comunicar y comunicarse, es 

decir la transferencia y la comprensión de signif icados.  

 

Existen varias clases de comunicación pero las más importantes 

en este tema de estudio serán las interpersonales, que se basa 

en la comunicación entre dos o más personas y las 

organizacionales, que son todas las redes comunicativas que 

tiene una organización. Una buena comunicación dentro de la 

organización permitirá conocer las necesidades entre los 

miembros de la misma empresa y sus respectivos cl ientes.  

 

Dentro de una comunicación ef icaz, se puede construir, trasmit ir 

y lo más importante preservar una visión compartida de los 

valores, misión, visión y las metas dentro de la empresa.  

 

Como la empresa se maneja por medio de jerarquías la 

comunicación debe de ser bidireccional, es decir, de arriba hacia 

abajo o viceversa y de unos a otros en niveles iguales.  

 



Conocimiento Administrativo y Comercial de los Tenderos en el Norte de la Ciudad de Guayaquil 

 
 

Autores: Cesar Villacís Cadena y Michelle López Córdova                                                                 35 
 

A nivel general existen dos tipos de comunicación empresarial. 

La interna y la externa.  

 

La comunicación interna es la comunicación dirigida al cl iente 

interno, es decir al trabajador. Nace como respuesta a las 

nuevas necesidades de las compañías de motivar al equipo 

humano y retener a los mejores en su entorno empresarial.  Esta 

se puede clasif icar en comunicación formar e informal.  

 

 La comunicación informal es la  que no está definida por la 

jerarquía estructural de la organización.  

 La formal es la comunicación que sigue la cadena of icial de 

mando o que alguien requiere para realizar un trabajo.  

 

Existen varias direcciones en el f lujo de comunicación dentro de 

una organización donde tenemos la comunicación Descendente, 

que van del nivel jerárquico superior hacia los empleados de los 

niveles subordinados.  

 

La comunicación hacia arriba de los empleados a los gerentes, 

es decir, los empleados dan a conocer a los gerentes como se 

sienten con respecto a la organización en general. Su buen 

funcionamiento hace que los empleados se sientan a gusto con 

la empresa y sientan que son tomados en cuenta y que no son 

simplemente marionetas o utensilios a la hora de cumplir metas , 

si no que se sienten parte de la famil ia que es la organización.  

 

La comunicación horizontal, se dan entre personas que se 

encuentran a un nivel semejante dentro de la organización, a 

menudo son de gran ayuda a la hora de ahorrar t iempo y facil itar 

la coordinación dentro de la organización.   



Conocimiento Administrativo y Comercial de los Tenderos en el Norte de la Ciudad de Guayaquil 

 
 

Autores: Cesar Villacís Cadena y Michelle López Córdova                                                                 36 
 

Por últ imo tenemos la comunicación diagonal es la que pasa a 

través de las áreas de trabajo y los niveles organizacionales, por 

ejemplo comunicación entre áreas diferentes dentro de una 

misma empresa.  

 

Dentro de todas las variables presentadas de comunicación, la 

marca debe trascender en todo este tráf ico de jerarquías o en 

todo el personal que se encuentre en la empresa. Esto da a 

lugar, de crear una cultura organizacional y empresarial, que 

permite un ambiente único. Es decir,  cada uno de las personas 

que intervengan en la empresa se podrá reconocer como tal y 

sentirán el orgullo de llevar la marca.  

 

2.9 La Innovación estratégica  

 

“La innovación sola, nunca es suficiente”.  Junto a la innovación, 

una empresa necesita un buen plan de marketing para asegurar 

el éxito f inal y la supervivencia de la marca en el paso del 

t iempo. El corazón de un buen plan de marketing es un buen 

nombre. Las mayores y más poderosas marcas a nivel mundial 

empezaron como ideas dentro de la mente de sus creadores.  

 

Un presupuesto masivo en publicidad no es sinónimo de éxito de 

marca o producto. Muchas marcas con presupuestos casi 

l imitados en publicidad no tuvieron éxito a largo plazo.  

 

En el l ibro el origen de las marcas de Al y Laura Ries, e n la 

página 298, dice que hay dos teorías a la hora de lanzar una 

marca.  
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 Teoría A. (por avión) su marca se desliza lentamente por la 

pista varios cientos de metros y luego, después de un 

esfuerzo masivo, su marca se despega lentamente del 

asfalto. Después de estar volando un rato, comienza a 

acelerar hacia su alt itud de crucero.  

 Teoría B.  (por <<big-bang>>) su marca despega como un 

cohete y luego se desliza hacia la órbita. La publicidad 

favorece el lanzamiento cohete, porque las campañas 

publicitarias t radicionalmente se lanzan con un big bag. La 

única manera de generar atención suficiente como para 

sobresalir del nivel medio de ruido.  

 

La teoría A es la más adecuada dado que no se necesita un gran 

presupuesto para lanzar una marca y con un simple diseñ o de 

marketing y de relaciones públicas (RRPP) se puede usar 

ef icazmente el lanzamiento por avión y a largo plazo es más 

rentable. Por ejemplo Microsoft tardo 10 años en alcanzar 100 

millones en ventas. Y ahora es el número uno a nivel mundial en 

software.  Las marcas que despegan como un cohete, 

normalmente terminan siendo una moda pasajera, eso quiere 

decir que aparecen rápidamente, se adoptan con gran 

entusiasmo, su ciclo de vida dura un tiempo muy breve y atrae a 

un número l imitado de seguidores.  Por e jemplo las mascotas 

virtuales o tamagotchis, que fueron una moda pasajera en Japón 

y en menor medida en Europa y América a f inales de los 90.  

 

El crecimiento rápido debil ita en lugar de fortalecer. La gente 

desconfía de lo nuevo y diferente. Por eso tenemos dos 

problemas a la hora de lanzar una nueva marca, es la 

credibil idad y el convencionalismo.  
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 La credibi l idad, que por definición es cualidad de creíble y 

aceptable. Que tiene dos dimensiones la capacidad de 

generar confianza y grado de conocimiento. Todo esto se 

fundamenta en un juicio de valor que emite los receptores 

basados en algunos factores tantos subjetivos u objet ivos. 

Por ejemplo antecedentes o referencias forman el grado 

objetivo y la atracción f ísica que genera la marca o el 

envase sería algo subjetivo.  El mejor programa de 

marketing más efectivo para lanzar una nueva marca, 

comienza por una campaña de RRPP que impulsa el boca 

a boca. El marketing boca a boca no es otra cosa que la 

empresa tiene un papel casi secundario y simplemente 

inicia los disparadores para que se expanda de manera 

exponencial entre los propios consumidores y esto a su 

vez crea la credibi l idad para la marca, después se lograría 

una un punto referencial considerable y de este modo la 

empresa puede invertir en una campaña publicitaria.  

 

 El segundo problema es el convencionalismo, que por 

definición, es el conjunto de opiniones o procedimientos 

basados en ideas falsas que, por comodidad o 

conveniencia social, se tienen como verdaderas. La gente 

compra lo que los otros están comprando. Exi sten varios 

tipos de consumidores según Everett Rogers en su libro 

Diffusion of innovations. En el modelo de difusión de 

innovaciones, que es una propuesta sociológica que 

intenta explicar la manera como los individuos o grupos 

adoptan una innovación o marca nueva. Innovación 

signif ica la creación o modif icación de un producto, y su 

introducción en el mercado.  
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Según la curva de Rogers. Podemos ver los tipos de 

consumidores:  

 

 Innovadores:  lo conforma el 2.5%, que son los primeros en 

adoptar marca. Pueden no ser muy respetados o 

comprendidos por los demás.  

 Adoptadores tempranos:  los conforma el 13.5% a 

diferencia que los innovadores, el los por lo general si son 

respetados por sus compañeros.  

 Mayoría temprana: lo conforma el 34% de las personas. 

Ellos toman mucho más tiempo que los innovadores o 

adoptadores temprano en decidirse a usar un nuevo 

producto o marca. Pero eso sí. Si la marca es aceptada por 

la mayoría temprana se difunde con mucha mayor rapidez.  

 Mayoría Tardía: se compone del siguiente 34% de la 

población. Estas personas son bastantes escépticas de 

nuevos productos o marcas. Por lo cual son mucho más 

cautelosas que las personas de los grupos vistos 

anteriormente, para probar cualquier innovación.  

 Rezagados: son el ult imo 16% son los más tradicionales de 

todo el sistema. Son excesivamente cautos para explorar 

nuevos productos o marcas.  

 

Lo más importante a la hora de crear una nueva marca, está en 

elaborar una conexión con la gente poco convencional, grupo el 

cual Rogers calif icó como adoptadores tempranos. Todo nuevo 

concepto tarda y un tiempo en hacer su camino hacia la cima del 

convencionalismo. Desde la mente más anti convencional al 

fondo de la más convencional en la cima.  
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La mayoría de los nuevos productos y servicios no tienen una 

sola posibil idad de convertirse en grandes marcas por que se 

lanzan para servir un mercado, mas no para crear un mercado, 

en pocas palabras, en los ríos, el pez más grande siempre se 

come al más pequeño. Y en lo que a productos y servicios  se 

aplica la misma metáfora, las tiendas más grandes se comen  a 

las pequeñas.  

 

Generalmente las grandes empresas o corporaciones t ienden a 

ver las cosas como son. Pero los emprendedores tienden a ver 

cómo podrían ser.  Todas las categorías divergen y es esta 

divergencia la que ayuda a los emprendedores a crear nuevas 

categorías o crear nuevas marcas.  

 

2.9.1 La estrategia 

 

El verdadero reto de la gestión es conseguir que los signif icados 

adecuados y definidos en la identidad se conviertan en 

percepciones en la mente del consumidor. Este ejercicio implica 

un enorme l iderazgo y una obsesión por los pequeños detalles. 

Una mala atención al cliente, una promoción mal planteada o 

una polít ica de precios poco acertada pueden destruir los 

esfuerzos de la empresa. Cada oportunidad para comunicarse 

con su consumidor actual o potencial cuenta.  

 

Una empresa puede echarse a perder por muchas razones: una 

mala estrategia, unos objetivos poco realistas, un error de 

interpretación de las necesidades del consumidor o, 

simplemente, por la mala información. Del mismo modo, una 

estrategia mal implementada, con poco cuidado en los detalles o 
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con una baja calidad en su ejecución puede arruinar la mejor de 

las estrategias.  

 

Cualquier marca debería venir con dos indicaciones básicas que 

nos permiten gestionarlas: notoriedad y personalidad. 

Indicaciones que se explican en el l ibro de Ramon Ollé  y David 

Riu, el nuevo Brand Management habla sobre estos dos 

elementos.  

 

 La notoriedad: es posiblemente el vector más popular de 

una empresa. El que hace referencia al grado de 

conocimiento y recuerdo que existe sobre un determinado 

elemento de la misma, generalmente el nombre, en un 

determinado colectivo de personas. Hace tiempo, este 

valor se consideraba tan importante, que constituía de 

forma aislada uno de los parámetros principales a tener en 

cuenta cuando mediamos el poder de la marca. Cuanto 

más conocida era la marca, mayor su poder de atracción. 

La notoriedad se clasif ica en espontánea, cuando se es 

capaz de mencionar la marca dentro de una lista sin 

ningún tipo de ayuda, o sugerida, cuando preguntamos 

directamente si se conoce nuestra marca y la respuesta es 

af irmativa. El máximo indicador de notoriedad es llegar al 

ser top of mind o primera marca en nuestra mente, indica 

que nuestra marca es la primera que se recuerda cuando 

se piensa en una categoría concreta. Como se puede 

inf luir fáci lmente, la  gran mayoría de los l íderes en una 

categoría suelen ser los top of mind porque son marcas 

que fácilmente se recuerdan por su mayor inversión en 

comunicación, larga historia, mayor presencia en el l ineal, 

etc. La notoriedad es una de las variables más fáci les de 
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medir en una marca y con un mensaje de error muy bajo, 

dado que responde a unas preguntas muy simples 

¿Conoce usted esta marca? ¿Qué productos o servicios 

ofrece? Y proporciona unas respuestas fácilmente 

analizables. Aspectos estratégicos clave a la  hora de 

entender qué tipo de marcas pensamos y qué tipo de 

momentos concretos. También es una forma de 

comprender con profundidad cual es nuestra competencia. 

Está claro que podemos definir como competencia  aquellas 

marcas que ofrecen un producto o servic io parecido al 

nuestro, pero también competimos con otras distintas en 

función en el contexto mental donde nos ubiquen los 

compradores o posibles compradores.  

 

 La personalidad.-   Tradicionalmente, la marca era una 

parte del producto, algo que primero fue una manera de 

denominarlo y a medida que fue determinando la compra, 

hoy en día, las ofertas que se lanzan al mercado nacen 

con una parte tangible y una forzosamente intangible,  

puede esperarse para comunicar, pero el diseño y 

planif icación del intercambio ya cuenta, en los casos en 

que se requiere minimizar el riesgo, con atributos y 

prestaciones. No es de extrañar que tradicionalmente, lo 

que hacía que un producto se convierta de pronto en 

marca por parte de la empresa, independientemente del 

proceso que siguen los consumidores, era la variable 

controlable denominada comunicación.  
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2.10 Base Legal 

 

Dentro de la parte legal a la que el tendero debe someterse para 

el correcto funcionamiento existen diferentes requisitos que 

tiene cumplir al pie de la letra , requisitos que en su mayoría no 

son ejecutados con los l ineamientos necesarios pref ir iendo, el 

tendero, mantener aún más la informalidad. En su mayor parte 

por la falta de conocimiento o asesoramiento apropiado.  

 

El motivo que empuja a los tenderos no seguir con los 

lineamientos legales y de control  para las t iendas tradicionales 

es porque no las consideran necesarias, por la falta de 

asesoramiento, conocimiento  y cultura de tener todo en regla.  

 

Un ejemplo de lo que se está hablando es, en algunos casos, el 

correcto empleo de medidas sanitarias que el tendero debe usar 

para su establecimiento, sin percatarse que el mantener la 

t ienda en buenas condiciones, proyecta una mejor imagen y 

seguridad al consumidor f inal.  Dentro de los requisitos o 

normativas legales  para el levantamiento de una tienda y los 

cuales el tendero está obligado, debe considerar  cumplir con los 

permisos municipales y pago de los impuestos requeridos, así 

como la correcta adecuación del establecimiento según las 

bases de los bomberos y sanidad que se determinen en la 

actualidad. Para que el tendero deba funcionar como es 

correcto, debe considerarse así mismo un emprendedor y que su 

negocio deberá cumplir con normativas y seguir paso a paso los 

trámites correspondientes.  
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2.10.1 Normativa y guía de trámites  

Detalle y manejo de la microempresa impulsado por el 
Ministerio de Coordinación de la Producción, Empleo y 
Competividad (MCPEC), menciona que es de vital 
importancia que el plan de negocios o proyecto de 
factibil idad incluya un componente referente a las 
normativas vigentes para cada negocio  
(http://cursovirtual.emprendecuador.ec).  

El emprendedor debe apoyarse en las agencias de desarrol lo 

local, entes de gobierno nacional, provincial, municipal para 

comprender las obligaciones legales a las que estará sujeto su 

negocio e incorporar estos elementos a su gestión.  

Por ejemplo, en materia t r ibutaria, comprender la normativa del 

Impuesto a la Renta y sus procedimientos de aplicación le 

permitirá identif icar en su planif icación f inanciera los t iempos en 

los cuales deberá presentar la declaración correspondiente y el 

pago del impuesto causado en el período.  

En cuanto a los trámites de constitución de una empresa, hay 

que identif icar con claridad cuáles son en cada caso y los 

tiempos est imados. En el artículo se sugieren algunos temas y 

enlaces que pueden ser de ut il idad.  

Se debe procurar que toda información, sol icitudes o 

indicaciones correspondan a la vigencia constitucional o ú lt imas 

leyes dictadas.  

La normativa que se deberá observar depende del t ipo de 

negocio y de la forma de organización que adopte el 

emprendimiento.  
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En términos generales, los órganos de control que deben ser 

tomados en consideración cuando organizamos los aspectos 

jurídicos de nuestro emprendimiento son los siguientes:  

Se puede visualizar todos los requisitos y leyes en los siguientes 

enlaces web. 

 http://www.supercias.gov.ec/default.html  

 http://www.sri.gov.ec/sri/general/home.do  

 http://www.mrl.gov.ec/  

 http://www.msp.gov.ec/  

 http://www.iepi.gov.ec/index.php?option=com_frontpage&It

emid=1 

  Superintendencia de Compañías del Ecuador  

 

- Ley de Compañías 

- Reforma a la Ley de Compañías  

- Ley de Mercado de Valores  

- Reglamento de Mercado de Valores 

 

  Servicio de Rentas Internas SRI  

 

- Ley Orgánica de Régimen Tributario Interno  

- Ley Reformatoria para la de Equidad Tributaria  

- Código Tributario  

 

  Ministerio de Relaciones Laborales  

 

- Código de Trabajo 

 

http://www.supercias.gov.ec/default.html
http://www.sri.gov.ec/sri/general/home.do
http://www.mrl.gov.ec/
http://www.msp.gov.ec/
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  Ministerio de Salud 

 

- Código de Salud (Registro Sanitario)  

 

  Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social IESS  

 

  Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual IEPI  

 

- Ley de la Propiedad Intelectual  

- Reglamento a la Ley de la Propiedad Intelectual  

- Lineamientos (Registro Oficial)  

- Decisión 486 – Propiedad Industrial  

- Decisión 351 – Derechos de Autor  

- Convenio de París  

- Clasif icación Internacional de Niza  

- Decreto Presidencial 118 (Licencias Obligatorias)  

 

  Ordenanzas Municipales 

 

  Leyes específ icas a la actividad determinadas por la 

Superintendencia de Compañías, el SRI, Ministerio de 

Relaciones Laborales, Ministerio de Salud Pública, 

Departamento de Bomberos y el IEPI.  

 

2.10.2 Trámites requeridos para abrir un negocio / 

empresa 

 

Los trámites de apertura de un negocio están muy vinculados a 

la forma jurídica que va a tomar. Es así como una Cooperativa 

de Productores y una Sociedad Anónima tiene trámites de 

constitución totalmente diferentes.  
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Si se trata de un emprendimiento unipersonal  es un  trámite 

diferente del que corresponde a una Asociación de Cuentas en 

Participación. Podríamos seguir mencionando opciones de 

f igura legal para el negocio.   

 

Lo importante es que se decida correctamente en func ión del 

plan de negocios o proyecto cual es la forma legal adecuada 

para cada caso. Con esa decisión se deberá visitar a los entes 

de control correspondientes para realizar los trámites de 

constitución.  

 

En el artículo se mencionan algunos enlaces y sugerencias que 

son referenciales, pues como se ha indicado cada caso tendrá 

su tratamiento particular y , además, considerando que las 

disposiciones son dinámicas y pueden variar en el t iempo.  

 

En  los niveles de infraestructura se establece que para que una 

tienda tradicional se la determine como tal, deberá estar 

regulada a la disposición del área donde este se va desarrollar. 

Donde se determinar que aproximadamente puede 

desenvolverse en un área de 4 a 8 m2.  

 

2.10.3 Impuestos y normativa tributaria  

Nos referimos a los que se disponen en el Servicio de 
Rentas Internas que se deben acatar y cumplir como 
exigencia primordial para estar al día con los 
impuestos, los cuales se podrá consultar sus 
reglamentos o lineamientos mediante la asistencia a 
los establecimientos o visitando su web site en el l ink 
http://www.sri.gov.ec/sri/general/home.do.  

La legislación tr ibutaria y sus procedimientos de aplicación son 

dinámicos y pueden cambiar, por ello es importante indicar estar 
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siempre actualizándose y que el emprendedor debe tomar 

contacto con el Servicio de Rentas Internas para estructurar 

adecuadamente su proyecto en materia tributaria.  

 

2.11 Sistema de Variables 

 

El sistema de variables permite medir, controlar y estudiar toda 

la información procesada por parte de la investigación, que el 

caso se está desarrol lando entorno al propietario de las ti endas 

de barrio o tradicionales, tendero  del sector Norte de Guayaqui l.  

El término variable se define como las característ icas o atributos 

que admiten diferentes valores  como por ejemplo:  la estatura, la 

edad, el cociente intelectual, la temperatura, el cl ima, etc.  

 

Existen muchas formas de clasif icación de las variables, no 

obstante, en esta sección se clasif icarán de acuerdo con el 

sujeto de estudio y al uso de las mismas. Las variables 

categóricas se integra por una serie de características o 

atributos que forman una categoría , pero no representan una 

escala de medición numérica, por ejemplo los of icios y 

profesiones (plomero, abogado, médico, electricista, etc. forman 

la categoría ocupación). Este t ipo de variables sigue dos reglas:  

 

- Las categorías diferencian una forma de otra y son 

mutuamente excluyentes, es  decir,  el objeto de investigación 

(personas, cosas, etc.) que se clasif ique aquí únicamente 

puede integrarse a una categoría. Por ejemplo, una persona 

puede ser gordo o f laco pero no la suma de las dos 

categorías.  
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- Las categorías de una variable deben ser exhaustivas, es 

decir, deben incluir todas las posibles alternativas de 

variación en la variable. Por ejemplo, la categoría estado civi l 

incluye los siguientes rangos potenciales de variación: 

casado, soltero, divorciado, viudo, separado, unión libre, etc . 

 

Por lo tanto, es importante antes de iniciar una investigación  que 

se sepa cuáles son las variables que se desean medir y la 

manera en que se hará.  

 

Teniendo en cuenta que el objetivo principal es el mejoramiento 

del modo de pensar, actuar y desarrollo laboral del tendero 

hacia su empresa “La Tienda del Barrio”; las variables se 

determinarán en forma cuantitat iva para la identif icación de 

comunes denominadores que se ref lejarán en porcentajes de 

cada uno de ellos. Esta variable establecerá desde la cantidad 

de tiendas en el sector sujeto de estudio, el nivel educativo  

ref lejado en un grupo o universo de cada zona de dicho sector.  

 

Además, se debe entender que el estudio de la investigación se 

basa en el modo de operación del tendero y su búsqueda de un 

mejor vivir por medio de la serie de actividades que él mismo 

efectué y el ingreso que genere la t ienda, analizando los  

factores que rodean al tendero. De tal manera,  nos permiti rá 

obtener característ icas o atributos que se expresan de forma 

verbal, por parte del tendero y de su entorno, para definir de 

manera policotómica cualidades que determinen variables.  

 

De acuerdo con el sujeto de investigación las variables se 

clasif ican en categóricas y continuas. Las variables categóricas 
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clasif ican a los sujetos distr ibuyéndolos en grupos, de acuerdo a 

algún atributo previamente establecido;  por ejemplo, el idioma, 

la ocupación, etc.  

 

Este tipo de variables se subdividen a su vez en dos:  variables 

dicotómicas que poseen dos categorías por ejemplo hombre -

mujer, y variables policotómicas que establecen tres o más 

categorías, por ejemplo estado civil , nivel académico, etc. Son 

variables continuas cuando se miden atributos que toman un 

número inf inito de valores, como por ejemplo:  el peso, la tal la, la 

estatura, etc.  

 

Como parte de las variables policotómicas se determina su 

estado civi l que en su totalidad el tendero es casado con un 

promedio de una familia de 2 hi jos como mínimo, con un nive l 

académico aproximado Superior 6%, Secundario 65%, Primario 

27% y Cursos Varios 2%. De los resultados obtenidos de la 

encuesta, realizada a los tenderos de las tiendas tradicionales 

del sector Norte de Guayaquil.  

 

Además, se manejan creencias rel igiosas, estado cultural muy 

fuerte; entre otros. Variables que conducen a la obtención de 

formas y maneras para conseguir una mejor comunicación.  

 

También se debe considerar el entorno donde se desarrollan las 

tiendas tradicionales, el cual es un ambiente de famil ias de 

modo informal, lo que permite un interpretación del 

establecimiento de algunas maneras, donde los individuos que 

consumen de la t ienda la identif ican por diferentes variables 
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desde el conocimiento del tendero, su familia, adecuación del 

lugar, aseo, entre otros.  

 

Todas estas variables aunque sean ajenas al tendero, inf luyen 

de manera signif icativa en su comportamiento y gestión del 

negoción. 

 

2.12 Definición Conceptual  

 

La definición conceptual es un elemento del proceso de 

investigación científ ico, en el que un concepto específ ico se 

define como ocurrencia mensurable. Como proceso de la 

investigación, cuyo resultado nos da ideas básicas en primera 

instancia sobre el tendero propietario de las tiendas 

tradicionales. El tendero busca la manera o medios de poder 

sobrevivir, es decir, se maneja por 3 principios que son:  

 

 Tener el crédito con los proveedores y poder estar 

abastecido para ofrecer variedad de productos;  

 Captar la mayor parte de cl ientes y generar f idel idad de 

compra por medio de faci l idades de pago, crédito y la 

atención personalizada;  

 Generar el dinero suficiente para cubrir deudas y 

necesidades básicas de la familia.  

 

Los principios básicos citados es lo que le ha permitido 

funcionar de una manera que le permita adaptarse a las 

condiciones del lugar donde se ubican.  
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En síntesis, las t iendas de barrio deben su éxito a la cercanía 

que t ienen con el cliente, a la amistad y a las fac il idades 

económicas que brindan para la realización de la compra 

fraccionadas en pequeñas cantidades, generando una ventaja 

con respecto a las grandes superf icies.  Esto se debe que el 

tendero, al encontrarse en el  mismo nivel social, cultural, étnico, 

etc, le ha permit ido establecer vínculos de confianza con su 

cliente o consumidor f inal,  marcando la diferencia con otros 

establecimientos donde su cl ientela no se sentiría a gusto.  

 

2.13 Definición Operacional  

 

La definición operacional que es una demostración de un 

proceso tal como una variable, un término, o un objeto - en 

términos de proceso o sistema específ ico de pruebas de 

validación, usadas para determinar su presencia y cantidad.  

 

El término fue acuñado por Percy Will iams Bridgman. Las 

características descritas de este modo deben ser 

suf icientemente accesibles, de modo que diferentes personas 

puedan medirlas y probarlas independientemente.  

 

La mayor definición operacional es un proceso para identif icar 

un objeto distinguiéndolo de su entorno formado por la 

experiencia empírica.  

 

Para el desarrollo de una definición operacional dentro de los 

conceptos dados se podrá medirlo , a través del mejoramiento del 

modus operandi del tendero hacia 3 variables.  

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Variable
http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9rmino
http://es.wikipedia.org/wiki/Objeto
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  Cliente  

 

Parte importante de la supervivencia de las tiendas tradicionales 

es el manejo de los cl ientes (consumidor al detal), donde se 

marca un proceso de actividad del consumidor hacia el tendero, 

cuya actividad empieza desde el hecho que se acerca, mantiene 

un diálogo breve, solicita su pedido, es despachado, cancela y 

termina su función. Sin embargo, esta variable puede aumentar 

el proceso si el mismo se encuentra con algún conocido y se 

desarrol la otro dialogo que localiza a la t ienda como un punto de 

encuentro y abastecimiento.  

 

La identif icación analít ica de las diferentes variables del cl iente, 

ayudará a obtener una mejor visión de la manera operativa para 

ejecutar una acción y con esto se podrá elaborar métodos de 

mayor l legada y f idelidad al mismo.  

 

Todo esto se puede demostrar relacionándolo con la publicidad 

boca a boca, donde el tendero dispone y el cliente lo replicará a 

los demás, convirt iéndose en un medio fuerte y de mayor 

l legada; s iempre y cuando se controle el contenido.  

 

  Empresa 

 

Es la t ienda tradicional,   que a pesar de la informalidad en la 

que se maneja en el medio se la debe ver como tal.  Esto se 

debe a que la t ienda de barrio es parte de los canales de 

distribución importantes para las empresas proveedoras de 

productos de consumo masivo, logrando que se conviertan en 

medios generadores de d inero, promoción, etc. Se las identif ican 

más que un simple establecimiento, se las  ve como negocios 
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empresariales donde el tendero es considerado el gerente que 

deberá dar razón de todo.  

 

El considerarse la t ienda como una empresa, los proveedores 

circularán con mayor ef iciencia sus productos y ofrecerían 

facil idades a los tenderos, donde si él mismo manejara mejores 

sistemas organizacionales administrativos, aumentaría  el 

mejoramiento del  establecimiento y la relación con los 

proveedores.  

 

Aún en la actualidad los proveedores que manejan un contacto 

directo con el tendero propietario de la t ienda tradicional, se le 

ofrece en lo posible y a veces a modo de recompensa, 

promociones, ofertas y cualquier medio que les permita cautivar 

más al consumidor al detal.  El tendero debe establecer metas y 

objetivos claros que lo empujen y motive a mejorar su tienda, su 

empresa para que los resultados sean sus medidores.  

 

  Famil iar  

 

Se ha indicado que las tiendas tradicionales son netamente 

familiares en sus inicios siendo el padre o madre de familia la 

cabeza de la empresa, que a su vez se lo conoce como el 

tendero. 

 

El manejo de las labores y roles de cada familiar para el control 

de la t ienda es muy importante, es el tendero el  que le presta 

más atención a los recursos que ofrece la venta de los productos 

del establecimiento y se ha demostrado que cuando se tiene 

establecidos reglamentos y organizaciones mejora el desempeño 

de las funciones de cada integrante de la t ienda.  
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 Este sistema operativo de que cada miembro de la familia debe 

encargarse en mayor o menor rango que la t ienda evoluciona a 

una cultura empresarial donde cada uno de los participantes, 

desarrol lará un papel importante, aportando ideas  y mejoras 

siempre en favor del negocio. Esto a la  larga beneficiará a cada 

uno de los participantes y se ref lejará en el estado anímico de 

toda la familia porque sabrán que se encontrarán ante un 

negocio sustentable y duradero.  

 

Pero cuando no existe esta  organización y el modo de operación 

es la de solo fomentar una venta y el uso rápido del recurso que 

esta genera sin haber determinado sueldos para cada uno y el 

mal uso de los activos y recursos monetarios que genera la 

t ienda, l leva que el negocio no progrese como es debido.  

 

2.14 Definición de Términos 

 

 Tienda: También es denominada minorista, teniendo en 

cuenta que “ los minoristas son individuos u organizaciones 

que venden productos o servicios al consumidor f inal” , por lo 

tanto, es considerada un sistema de canal de distr ibución, es 

la últ ima parte de la cadena que tiene una relación directa 

con el cliente.  

 

 Tendero/ra: Es la persona que labora en la t ienda y está 

encargada de despachar, ofrecer, cobrar y administra el 

establecimiento. Por lo general es el  propietario de la t ienda y 

tiene contacto directo con los proveedores y cl ientes.  
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 Comercio : Proviene de la palabra del latín 

Commercium , cum (con) merx (mercancía). Y nos referimos a 

la act ividad económica en realizar  operaciones comerciales, 

como la compra, la venta o el intercambio de mercancías o 

de valores para obtener beneficios.  

 

 Consumidor: Persona cuyo deseo o necesidad es comprar 

algún producto o servicio para satisfacer sus necesidades . Se 

describe dos tipos de consumidor; el personal compra bienes 

y servicios para su uso propio; y el consumidor organizacional 

incluye a organismos lucrativos y no lucrativos como oficinas 

de gobierno e instituciones, empresas industriales, ya que 

todas deben comprar productos, equipo y servicios para poder 

operar. 

 

 Negocio : Del latín Negotiun  (act ividad, quehacer). Es la 

negación del ocio. Ocupación, operación o actividad de las 

que se espera obtener un beneficio económico.  

 

 Trueque: El trueque era la manera en que las Antiguas 

civil izaciones empezaron a comerciar. Se trata de 

intercambiar mercancías por otras mercancías de igual valor. 

El principal inconveniente de este t ipo de comercio es que las 

dos partes involucradas en la transacción comercial tenían 

que coincidir en la necesidad de las mercancías ofertadas , 

por la otra parte. Para solucionar este problema surgieron una 

serie de intermediarios que almacenaban las mercancías 

involucradas en las transacciones comerciales. Estos 

intermediarios muy a menudo añadían un riesgo demasiado 

elevado en estas transacciones, y por ello este tipo de 

http://www.monografias.com/trabajos6/diop/diop.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Intermediario&action=edit&redlink=1
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comercio fue dejado de lado rápidamente cuando apareció 

la moneda. 

 

 Comerciante: “Es aquella persona u organización que compra 

o tiene en depósito las mercancías que vende”. En términos 

legales se considera comerciante a las personas que 

profesionalmente se ocupan en alguna de las activ idades que 

la ley considera mercanti les. La calidad de comerciante se 

adquiere aunque la actividad mercanti l se ejerza por medio de 

apoderado, intermediario o interpuesta persona". 

 

 Comercialización de Productos y Atención al cliente: Para 

que una t ienda tenga éxito en su gestión debe considerar la 

ubicación dentro de la ciudad y la construcción física de la 

t ienda. Sin dejar de lado que para que esto se lleve a cabo 

los tenderos deben tener una excelente comercial ización de 

los productos y atención al cl iente.  

 

 Sector Informal:  Compuesto por trabajadores familiares sin 

remuneración; empleados domésticos, trabajadores 

independientes que no se ocupan de actividades técnicas o 

profesionales y obreros, empleados y patronos de empresas 

hasta de 10 trabajadores.  

 

 Los Canales de Distribución: son las “«áreas económicas» 

totalmente activas, a través de las cuales el fabricante coloca 

sus productos o servicios en manos del consumidor f inal. 

Aquí el elemento clave radica en la transferencia del derecho 

o propiedad sobre los productos, y nunca sobre su traslado 

físico. Definen y marcan las diferentes etapas que la 

http://es.wikipedia.org/wiki/Moneda
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propiedad de un producto atraviesa desde el fabricante al 

consumidor f inal”.  

 

 Proveedores (distribución comercial):  Es un sector de 

actividad con importantes repercusiones sociales y 

económicas en todos los países desarrollados. El objet ivo de 

la distr ibución comercial es poner en contacto a los 

productores con los consumidores. Además, la distr ibución 

comercial es un instrumento o variable de marketing al i gual 

que lo son el producto, el precio y la promoción.  
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CAPÍTULO III  

MARCO METODOLÓGICO 

 

3.1 Tipo de Investigación 

 

Para la recolección de información se usarán tanto fuentes 

primarias como secundarias dentro del sector sujeto de estudio 

(t iendas tradicionales y de barrio del Norte de Guayaquil),  en el 

t ipo de investigación exploratoria para la obtención de datos de 

diagnósticos de la población objet iva, donde se puede clasif icar 

como descriptivo-deductivo, debido a que se puntualizaron las 

características que identif ican las condic iones actuales de los 

tendero. Además, se analizó la información obtenida en las 

encuestas con el f in de obtener un resultado analít ico. Y las 

técnicas para la recolección de la información fueron las 

siguientes:  

 

 Observación directa 

 Consulta bibliográf ica 

 Entrevistas con expertos  

 Páginas web 

 Encuestas 

 

El método que se util izó es el método deductivo -inductivo ya que 

a part ir de la información general del sector y el análisis de las 

encuestas, dando origen a un medio de in formación de fácil 

entendimiento que contemple los temas más pertinentes para las 

necesidades de los tenderos.  
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3.2 Diseño de Investigación - Recolección de información 

 

Dentro de la recopilación de información se seleccionó 

diferentes fuentes especial izadas ; tales como periódicos, 

Cámara de Comercio y proyectos de grado que tuvieran alguna 

relación con el tema, las investigaciones y trabajos realizados 

por las entidades, y la bibliografía pertinente.  Tomando como 

referencia el  INEC en el  Censo Nacional Económico (CENEC) 

2010 se identif ica  la venta al por menor de gran variedad de 

productos entre los que predominan,  los productos alimenticios, 

las bebidas o el tabaco, como productos de primera necesidad y 

de otro t ipo, como prendas de vestir, muebles, apara tos, 

artículos de ferretería, cosméticos (t ienda de víveres) etcétera.  

 

Para obtener información del últ imo censo comercial con el f in 

de adquirir  una visión general de la situación actual del sector 

comercio al por menor en la ciudad.  Según  la Cámara de 

Comercio, el censo da como resultado que la economía 

ecuatoriana es muy concentrada a nivel de Pichincha con el 

46,8% de ventas de bienes y servicios, Guayas el 26,3% y Azuay 

el 7,1%, estas tres provincias concentran el 80,2% de este tipo 

de ventas y movimiento económico en el país.  

 

Asimismo, en lo referente al número de establecimientos 

económicos (entre ellos los de índole comercial),  Guayas 

concentra el 23,4%, Pichincha 22,2% y Azuay 7,1%, en conjunto 

agrupan el 52,7% de los establecimientos del país .  

Para mayor referencia ver imagen 1.  
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IMAGEN 1 - Cuadro porcentuales de establecimientos 

económicos, ventas de bienes/servicios y población del Ecuador 

del  Boletín Económico CCG – Octubre de 2011 
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La referencia general sobre el comercio a nivel nacional sirve 

para tener una visión mucho más amplia del nivel de importancia 

sobre lo que sería el desarrollo de las Tiendas de Barrio , y el 

lugar que ocupa el rol del tendero al ejercer como mentor de las 

mismas dentro de la sociedad.  

 

Todo esto marca el  objet ivo real de poder l legar al mercado ideal 

sujeto de estudios, donde nos referimos al tendero y de todo lo 

que genera las t iendas de barrio, en especial su modo de ver y 

hacer negocio, sus resultados dentro del negocio y el aporte 

cultural.  

  

También se debe aclarar que los proveedores en general 

desarrol lan investigaciones  de mercados como Unilever Andina 

Ecuador, faci l itando las cantidades de la población de las 

tiendas en el sector de estudio cuya información ha arrojado que 

en la actualidad hay una total idad  5.840 tiendas establecidas en 

el Norte de Guayaquil.  

 

Se desarrol ló un formato de preguntas para la realización de una 

encuesta a los tenderos dentro del sector de estudio, con la 

f inalidad de obtener información mucho más relevante y denotar  

ideas del modo de pensar, actuar y operacional del mismo. 

Importantes para el proceso analít ico y tabulación de los 

resultados de las encuestas.  

 

Para un mejor entendimiento se especif icará el sector sujeto de 

estudio para el desarrollo de la investigación, sus secciones que 

se determinarán como barrios y detal le de cada uno de ellos.  De 

esta manera, se mencionará el nombre de cada uno de los 
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lugares donde se espera l legar con la propuesta que se genere 

como resultado de la investigación.  

Para un mejor entendimiento se describirá con detal le reseñas 

históricas y desarrollo social de cada uno de los lugares que 

corresponden al sector norte de Guayaquil.  

 Urdesa  

 

Se le dio el nombre de Urdesa  por su razón 

social Urbanización del Salado. Donde nació como un 

proyecto habitacional al norte de Guayaquil para la clase 

media y alta alrededor del año 1956. 

 

La sección de Urdesa empieza al pie de algunos de los 

brazos del Estero Salado. Y se comenzó a poblar con grandes 

casas como un espacio residencial para la alta sociedad, 

mostrando hermosos jardines, sin cerramientos. Dentro de 

esta sección se encuentra la cal le Víctor Emil io Estrada, 

donde hoy está un Supermercado de la cadena  Mi 

Comisariato y cuenta con numerosos restaurantes, agencias 

bancarias, locales de comercio, servicios, bares, discotecas, 

l icorerías y demás.  

 

Urdesa Norte es la zona menos antigua y surge como 

proyecto con viviendas de menor costo que en el resto de 

Urdesa. Fue rápidamente poblado en torno a los años 

ochenta, y para el comienzo de los noventa se prolongó la 

Av. Rodrigo Chávez (calle 6ta) hasta Urdenor en la 

intersección con la Av.  Juan Tanca Marengo. Una 

característica de este sector es que se decidió nombrar a 

http://es.wikipedia.org/wiki/Urdesa
http://es.wikipedia.org/wiki/1956
http://es.wikipedia.org/wiki/Estero_Salado
http://es.wikipedia.org/wiki/Victor_Emilio_Estrada
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mi_Comisariato&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mi_Comisariato&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Rodrigo_Ch%C3%A1vez&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Juan_Tanca_Marengo
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ciertas calles siguiendo el orden alfabético pero con nombres 

de árboles. Así, a partir de la cal le Circunvalación (Norte y 

Sur) que rodea a Urdesa Central bordeando el Estero Salado, 

se pueden encontrar las siguientes calles: Acacias, Bálsamos, 

Cedros, Dáti les, Ébanos, Ficus, Guayacanes, Higueras, 

I lanes, Jiguas, Laureles y Mirtos.  

 

Calles y distribución de Urdesa  

Urdesa se encuentra dividida en tres sectores: a) Urdesa  

Central, el más grande y comercial; b) Lomas de Urdesa con 

sus grandes condominios y; c) Urdesa Norte.  

 

Dentro de todo lo que es Urdesa Central t iene como l imites 

Urdesa Norte, Kennedy, sector de la Av.  Carlos Julio 

Arosemena, Miraf lores y Mapasingue Este. Urdesa Norte con 

Urbanor, Urdenor, Urdesa Central y Lomas de Urdesa así 

como con Kennedy Norte frente al estero.  

 

Las Lomas de Urdesa se han visto bien guardadas de la 

profusión de comercios, justamente por la ubicac ión de sus 

viviendas en condominios situados en las laderas del cerro en 

el que se asienta el barrio.  

 

Los principales corredores comerciales son la Avenida  Victor 

Emilio Estrada y la Avenida Pdte.  Juan de Dios Martínez Mera 

(Antiguamente conocida como Avenida de Las Monjas). 

También las calles Circunvalac ión Norte y Sur (Otto 

Arosemena Gómez y Jorge Pérez Concha, 

respectivamente),  Olmos en el sector de Las Lomas, 

Guayacanes, Av. del Rotarismo (anteriormente Av. Las 

http://es.wikipedia.org/wiki/Carlos_Julio_Arosemena
http://es.wikipedia.org/wiki/Carlos_Julio_Arosemena
http://es.wikipedia.org/wiki/Miraflores
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mapasingue&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Victor_Emilio_Estrada
http://es.wikipedia.org/wiki/Victor_Emilio_Estrada
http://es.wikipedia.org/wiki/Juan_de_Dios_Mart%C3%ADnez_Mera
http://es.wikipedia.org/wiki/Otto_Arosemena_G%C3%B3mez
http://es.wikipedia.org/wiki/Otto_Arosemena_G%C3%B3mez
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Jorge_P%C3%A9rez_Concha&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Olmo
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Lomas), I lanes, Costanera y Las Aguas (Estas  2 últ imas 

terminan en Mapasingue) son varias de las principales 

arterias de la ciudad.  Las principales arterias viales de 

acceso a Urdesa son: Av. Juan Tanca Marengo, Av. Carlos L. 

Plaza Dañín, Av. 2da (Miraf lores), Av.  Juan de Dios Martínez 

Mera (Las Monjas), Av. John F. Kennedy, Av.  Raúl Gómez-

Lince (Av. Las Aguas) y Calle I lanes (Puente  Albán Borja).  

 

Fuente faci l itada de http://es.wikipedia.org/wiki/Urdesa 
y la información fue modif icada por últ ima vez el 31 de 
jul 2012. 

 La Alborada  

 

La Alborada fue construida a partir de 1975 en parte de los 

terrenos de la hacienda Mapasingue, propiedad de la Sra. 

Cecil ia Gómez Iturralde de Pareja, su esposo, don Guil lermo 

Pareja Rolando fue el que tuvo la visión de buscar una 

solución habitacional para la creciente clase media de la 

ciudad, que se beneficiaba del auge económico petrolero que 

gozaba el país. Para 1976 el barrio ya contaba con dos 

grandes manzanas (etapas), que se encontraban separadas 

por una calle, conocida como "la calle principal de La 

Alborada", que contaba con un ancho parterre en la mitad y 

que se conectaba a la Av. Juan Tanca Marengo, una de las 

principales arterias del norte de Guayaquil.  

 

Poco a poco la ciudadela fue creciendo, y ya para los  años 

90 se la consideraba como uno de los barrios con más 

movimiento y tráf ico de la ciudad a pesar de estar 

considerado como residencial.  

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Juan_de_Dios_Mart%C3%ADnez_Mera
http://es.wikipedia.org/wiki/Juan_de_Dios_Mart%C3%ADnez_Mera
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Ra%C3%BAl_G%C3%B3mez-Lince&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Ra%C3%BAl_G%C3%B3mez-Lince&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Alb%C3%A1n_Borja&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/A%C3%B1os_90
http://es.wikipedia.org/wiki/A%C3%B1os_90
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Y así fue creciendo paulatinamente hasta contar en la 

actualidad con 14 etapas (conjunto de manzanas), siendo el 

principal centro de servicios para otras zonas residenciales 

como La Garzota, Sauces, Guayacanes y Samanes.  

 

La Alborada es habitada por aprox imadamente 300,000 

personas y dentro de la zona se encuentran importantes 

centros comerciales.  

 

Calles y distribución de la Alborada  

 

El principal eje vial y comercial de la Alborada es la Avenida 

Guil lermo Pareja Rolando/Rodolfo Baquerizo Nazur, donde se 

asientan la mayor cantidad de negocios de la zona. Le sigue 

en importancia la Avenida Francisco de Orellana, que cruza la 

ciudadela y la divide en dos, su longitud es de 9.400 metros y 

tiene un ancho de 57 metros que conecta a La Alborada con 

Kennedy Norte, Las Orquídeas y Pascuales.  

 

También las avenidas Benjamín Carrión, Isidro Ayora, José 

María Egas, José Roura Oxandaberro, Demetrio Aguilera 

Malta y Gabriel Roldós, son importantes vías de la zona de la 

Alborada con lo que compete tanto a nivel habitacional como 

comercial.  

 

Las principales arterias viales de acceso a La Alborada son: 

Av. Juan Tanca Marengo, Av. Francisco de Orellana (desde 

Las Orquídeas o Kennedy Norte), Av. Agustín Freire, Av. 

Guil lermo Pareja Rolando (La Garzota), Av. Isidro Ayora 

(Samanes, Guayacanes y La Garzota), Av. Raúl Gómez -Lince 
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(Av. Las Aguas, que conecta con la Benjamín Carrión) y Calle 

Felipe Pezo Campuzano (intercambiador de tráf ico de La 

Rotonda).  

Fuente faci l itada del web site 
http://es.wikipedia.org/wiki/La_Alborada_(Guayaquil)  y 
la información fue modif icada por últ ima vez el 23 de 
jul 2012. 

 Los Sauces   

Los Sauces es un anexo a raíz del crecimiento de La 

Alborada y está conformada por 9 etapas que nacieron como 

respuesta popular a la creciente demanda habitacional , son 

ciudadelas con todos los servicios donde se acomoda la clase 

media, ubicada junto a la Alborada y Acuarela del Río (Cerca 

del Terminal Terrestre).  

El nivel comercial no es tan elevado y no cuenta con 

infraestructura de centros comerciales cercanos, m arcando 

una demanda en el uso de tiendas tradicionales, locales de 

comidas y bazares.  

Calles y distribución de Sauces  

Comienza desde el terminal terrestre tope con La Alborada 

(Av. Agustin Freire Icaza) y termina junto lo que es Samanes 

y Guayacanes (calle José Luis Tamayo). En su lateral nos 

encontraremos con la Av. Guayaquil vía Daule  

 Bastión Popular   

Es un barrio popular, originado por invasiones de terrenos 

particulares, el barrio está en curso un intenso programa de 

desarrol lo basado en la part icipación comunitaria.  

http://es.wikipedia.org/wiki/Basti%C3%B3n_Popular
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Su población (73.655 habitantes censo del 2001) representa el 

3,70% del total de Guayaquil urbano por el resultado de 

migraciones internas de provincias vecinas o de cantones de 

la misma provincia, personas con diferentes orígenes, 

experiencias humanas y atributos propios, divorciada del 

campo y sin embargo nunca adaptada a la vida de la ciudad; 

todos ellos convergen en este lugar para formar un b astión o 

la casa de miles de desplazados o marginados.  

 

Calles y distribución de Bastión Popular  

Localizaremos todo lo que corresponde a Bastión Popular 

entre la vía Perimetral,  la Av. Francisco de Orellana, la Vía 

Daule y la cal le Dr. Eleodoro Alvarado Olea. 

 

Fuente facil itada del web site: 
http://es.wikipedia.org/wiki/Basti%C3%B3n_Popular  y 
la información fue modif icada por últ ima vez el 13 de 
mar 2010. 

Detal le informativo de los barrios de la ciudad de 
Guayaquil El sector norte  

 http://es.wikipedia.org/wiki/Barrios_de_Guayaquil  

 

3.3 Población y Muestra 

 

Al aplicarse un modelo binomial y una variable discreta se 

definió que se realizaría un estudio exploratorio con un nivel de 

confianza del 95% y un error del 5%, la población calculada 

quedó constituida por 5.840 establecimientos de tiendas 

tradicionales del sector nor te de Guayaquil.  

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Barrios_de_Guayaquil
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“En estadística, la distribución binomial es 
una distribución de probabil idad discreta que mide el 
número de éxitos en una secuencia de  n ensayos 
de Bernoulli  independientes entre sí, con una 
probabilidad fi ja  p de ocurrencia del éxito entre los 
ensayos”.  

 

Un experimento de Bernoull i se caracteriza por ser dicotómico, 

esto es, sólo son posibles dos resultados. A uno de estos se 

denomina éxito y t iene una probabil idad de ocurrencia  p  y al 

otro, fracaso, con una probabilidad q  = 1 - p .  

 

En la distr ibución binomial el anterior experimento se 

repite n  veces, de forma independiente, y se trata de calcular la 

probabilidad de un determinado número de éxitos. Para  n  = 1, la 

binomial se convierte, de hecho, en una distr ibución de 

Bernoulli .  

 

En el mercado ideal sujeto de estudio no se estimará o se 

tomará en cuenta negocios rurales por presentar condiciones 

diferentes a los establecimientos urbanos, lo que implicaba 

considerar una variabil idad muy alta que aumenta la dispersión 

de los datos en forma considerable.  

 

El muestreo ut i l izado para la presente investigación de mercado 

es de tipo probabilís tico, donde los elementos de la muestra son 

elegidos al azar.  

 

Dentro de esta categoría se usará un muestreo aleatorio simple, 

puesto que todos los elementos seleccionados para la muestra 

tienen la misma probabilidad de ser escogidos.  

http://es.wikipedia.org/wiki/Estad%C3%ADstica
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_de_probabilidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Experimento_de_Bernoulli
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_de_Bernoulli
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_de_Bernoulli


Conocimiento Administrativo y Comercial de los Tenderos en el Norte de la Ciudad de Guayaquil 

 
 

Autores: Cesar Villacís Cadena y Michelle López Córdova                                                                 70 
 

Para el cálculo de la muestra, se ut il izará la siguiente formula de 

muestreo en base a una población f inita:  

 

 

Imagen 2:  cuadro de fórmula para muestreo  

 

Dónde: 

n: Cantidad real de elementos de la muestra a part ir de la 

población asumida o de los estratos asumidos en la población.  

N: Número total de elementos que conforman la población, o 

número de estratos totales de la población.  

z: Valor estandarizado en función del grado de confiabil idad de 

la muestra calculada. Por ejemplo, si consideramos trabajar con 

un 95 % de confiabil idad la muestra seleccionada, entonces el 

valor estandarizado a asumir es igual a 1.65 (Para dos colas).  

p = Probabil idad de ocurrencia del evento (Si no se conoce, es 

0.5) 

http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
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q= Probabilidad de no ocurrencia del evento (1 -p)  

e= margen de error muestra vs. Universo  

La muestra óptima para el desarrollo de la investigación es  de 

133 encuestados del sector sujeto de estudio (Norte de 

Guayaquil).  Y el desarrol lo de la formula se lo puede ver en el 

cuadro imagen 2.  

 

3.3.1 Ubicación de la población para la obtención de la 

muestra 

 

El  margen sectorizado de los barrios ubicado en el sect or norte 

de Guayaquil para la obtención de la muestra a nivel de logíst ica 

son los siguientes:  

 

Noroeste 

 

Pascuales • Las Orquídeas Este •  Cooperativa Flor de 

Bastión •Bastión Popular • Monte Bello • Los Vergeles • 

Samanes • Urb. Los Geranios • Quinto Guayas Oeste • La 

Florida • Juan Montalvo • Cooperativa Estrella de Belén • Los 

Rosales • Colinas de la Alborada • El Cóndor •  La Prosperina • 

Mapasingue • Lomas de Prosperina • Alborada 6 etapa • 

Alborada 10 etapa • Alborada 12 etapa •  Los Ceibos • Ceibos 

Norte • Las Cumbres • Santa Cecil ia; Urdenor 1 y 2; 

Kennedy; Urdesa; Lomas de Urdesa; Porton de las Lomas; 

Miraf lores; Bosques del Salado • Urbanor •  Colinas de los 

Ceibos • Parques de los Ceibos • San Eduardo • Los Olivos • 

Olimpos • Los Parques • Los Senderos • Puerto Azul Norte • Urb. 

Torres del Salado • Urb. Terra Nostra • Urb. Belo Horizonte • 

Urb. Valle Alto  

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Cooperativa_Flor_de_Basti%C3%B3n&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Cooperativa_Flor_de_Basti%C3%B3n&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Basti%C3%B3n_Popular
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=La_Prosperina&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Los_Ceibos
http://es.wikipedia.org/wiki/Urdesa
http://es.wikipedia.org/wiki/Los_Ceibos
http://es.wikipedia.org/wiki/Los_Ceibos
http://es.wikipedia.org/wiki/Los_Ceibos
http://es.wikipedia.org/wiki/Los_Ceibos
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Noreste 

 

El Álamo • Alborada (de la 1era a la 14ava etapa) • Los Sauces 

(de la 1era etapa a la 9va epata) • Las Garzotas (de la 1era a 

6ta etapa) • Acuarela • Guayacanes • Cdla. Simón Bolívar • La 

Fae • Cdla Vernaza Norte • La Atarazana • Cdla. Rio Guayas; 

Cdla. Herradura; Las Palmeras I y II; Brisas de Río I y II ; Colinas 

de la Alborada; Los Rosales; El Cóndor; Samanes (de 1era a la 

7ma etapa). 

 

La Ciudad de Guayaquil  está dividida por sectores. La ciudad del 

nuevo siglo ha cambiado, nuevas construcciones, ciudadelas, 

barrios, han dado origen a numerosas calles que forman parte 

del Guayaquil actual, la ciudad está divida en cuatro cuadrantes 

desde los ejes de las interjecciones  Avenida Quito y Bulevar 9 

de Octubre, lo que lo constituye el punto cero que divide a la 

ciudad en Noreste, Noroeste, Sureste, y Suroeste.  

 

El detal le  de la fuente tuvo su últ ima modif icación el 
31 de mayo del 2012, se localiza en  
http://es.wikipedia.org/wiki/Barrios_de_Guayaquil  

 

 

3.4 Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos  

 

Los métodos y técnicas de investigación a uti l izarse serán de 

índole cualitat iva, a través del análisis del contenido, que 

incluye la codif icación, categorización y triangulación de la 

información obtenida;  

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Ciudad_de_Guayaquil
http://es.wikipedia.org/wiki/Barrios_de_Guayaquil
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Se evaluará el proceso desarrol lado, relacionando a los 

objetivos planteados en este proyecto, con los resultados que se 

obtengan y la posterior comprobación o no de la hipótesis 

planteada;  

 

La recolección de información se la realizará mediante revisión 

documental y visual, entrevistas en profundidad de tipo 

semiestructurada y mercado ideal, según la tabla detallada a 

continuación:  

 

3.5 Técnicas de Procesamiento y Análisis de Datos  

 

PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES 
OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

INDICADOR INSTRUMENTO RECOPILACION FUENTE 

¿Qué tan 
viable sería 

el 
desarrollo 

de una 
herramienta 

o medio 
que permita 

la 
capacitació

n de los 
tenderos? 

Desarrollar 
un breve 
análisis 
sobre el 
comercio y 
su evolución 
hasta llegar a 
lo que hoy 
denominamo
s “tienda de 
barrio”. 

Tipos de 
tienda que 
intervienen 
en el 
medio y 
como se 
ubica la 
tienda de 
barrio 

Presencia 
de las 
tiendas en 
cada barrio 
del sector 
norte de 
Gye 

Hojas guías 
de bases de 
datos de las 
tiendas 
ubicadas en 
el sector 

Censos e 
investigacione
s de mercados 
de 
proveedores 

INEC y 
Provee
dores 

Identificar los 
factores que 
contribuyen a 
la imagen del 
tendero 
hacia el 
consumidor 
final. 

Sectores 
donde se 
desarrolla 
la tienda y 
nivel de 
cultura del 
tendero 

Desarrollo 
de los 
clientes 
hacia el 
tendero 
propietario 
de la tienda 

Observación 
del entorno 
donde se 
desarrolla 

Tabulación de 
encuestas en 
el sector 

Barrios 
del 
sector 
Norte 
de Gye 

Interpretar la 
reacción del 
tendero ante 
la evolución 
del mercado 
actual 

Sistemas, 
métodos y 
tecnología 
por parte 
del 
conocimien
to del 
tendero 

Reacciones 
y 
desenvolvim
iento de 
equipos o 
formas en el 
manejo de 
la tienda 

Encuesta del 
nivel de 
conocimiento
s 

Categorización
, codificación, 
cuantificación 
y cualificación 
de contenido 

Modelo
s de 
negocio 
Tender
os 
exitoso
s del 
medio 
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Clasificar 
cuales son 
los temas de 
interés que 
causa mayor 
preocupación  
al tendero.  

Necesidad
es del 
tendero 
personales 
y entorno 
del negocio 

Deficiencias 
o eventos 
diarios que 
enfrente el 
tendero en 
el manejo 
de la tienda 

Indicadores 
sobre hoja 
guía de 
encuestas 

Tabulación de 
encuestas en 
el sector 

Tender
o 
propiet
ario de 
las 
tiendas 
de 
Barrio 

Proponer un 
medio más 
efectivo para 
llegar al 
tendero. 

Formas, 
herramient
as y 
maneras 
de que el 
tendero 
está 
acostumbr
ado o 
acepta 

Formas de 
búsqueda o 
contacto 
con los 
medios 

Observación 
y desarrollo 
de listado de 
medios 

Tabulación de 
encuestas en 
el sector y 
resultado de 
impacto de los 
medios en 
general 

Depart
ament
os de 
medici
ón de 
medio
s de 
comun
icació
n 

 

Para analizar los datos recolectados en la encuesta aplicada, así 

como los obtenidos de manera documental mediante el análisis 

de los datos del Plan de Trabajo y sus respectivas aplicaciones, 

se hará uso de herramientas de estadística descriptiva ; tales 

como la obtención de la media de respuestas del grupo sujeto a 

estudio y el análisis gráf ico de cada una de las preguntas, 

tabulando por medio de porcentaje cada una de las preguntas 

planteadas en las encuestas.  

 

Dentro de las variables determinadas por cada una de las 

preguntas de las encuestas, estas cumplirán una función 

determinada que se medirá, a su vez, en escalas y común 

denominador para la obtención de datos que arroje cierta 

información para cumplir con el objetivo planteado.  
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3.6 Procedimiento 

 

Como procedimiento puntual se determina la zonif icación del 

mercado ideal situado en el sector norte de la ciudad de 

Guayaquil y se realizó lo siguiente:  

 

  Identif icación del tendero como tal.  Quién o quiénes son 

propietarios o disponen de una tienda tradicional y de barrio 

que cumpla con las característ icas de contacto directo con el 

consumidor al detal.  

  Proceso de elaboración de encuestas para captación de 

información. Basados en los antecedente de la evolución de 

las t iendas tradicionales y las exigencias de mercado 

competit ivo, se planteó lo que se espera obtener de los 

tenderos en general y cuáles serían las preguntas idóneas 

para obtener la información.  

  Tabulación de las encuestas.  Obteniendo el total del balance 

de las preguntas de la encuesta para obtener resultados 

numéricos que cumplan con el objet ivo de la investigación.  

  Proceso de porcentajes de resultados obtenidos.  Con el 

resultado de las tabulaciones de las encuestas desarrol ladas 

en el sector norte de Guayaquil bajo la muestra óptima, se 

procesó toda la información para obtener estadísticas 

puntuales que ayuden determinar factores importantes para la 

investigación.  

  Documentación de todo el material necesario relevante al 

tema. Con la obtención y detalle de toda la información, 

permitirá determinar conceptos, ideas o raciocinios para un 

f in común que cumplan con los objet ivos de la investigación.  
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0% 

55% 

45% Maculino

Femenino

CAPÍTULO IV 

RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 

4.1 Presentación de los Resultados  

 

En la encuesta realizada al mercado ideal sujeto de estudio, 

donde se diferencia que de un universo de 380 tiendas 

encuestadas, 210 son completamente administrados por el 

hombre cabeza de la familia y la diferencia 170 administrados 

por la mujer cabeza de la familia  

 

 

 

 

 

 

TABLA #1-CAP.I V: TIPO DE SEXO 

FUENTE: La Encuesta 

ELABORADO: autores de la Tesis 

 

CONCLUSIONES: 

Dentro del resultado para la determinación del t ipo de sexo que 

atiende la t ienda tradicional, podemos observar que solo existe 

una diferencia de un 10% entre el universo masculino (55%) y el 

femenino (45%), denotando una fuerte participación de la mujer 

en el negocio, donde indica que el negocio se está ampliando a 

la necesidad de que ahora la mujer lo maneje, mientras el 

cónyugue realiza otra actividad laboral con la f inalidad de 

obtener un ingreso adicional.  

Sexo 

Masculino 210 

Femenino 170 

TOTAL 380 
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EDAD HOMBRE MUJER 

15-20 4 2 

21-25 28 20 

26-30 31 21 

31-35 41 21 

36-40 35 41 

41-45 25 27 

46-50 8 11 

51-55 15 10 

56-60 15 9 

61-65 8 8 

66-70 0 0 

TOTAL 210 170 

 

 

 

TABLA #2-CAP.I V: PROMEDIO DE EDADES 

FUENTE: La Encuesta 

ELABORADO: autores de la Tesis 

 

CONCLUSIONES: 

Las edades promedio donde el tendero comienza a realizar sus 

actividades de negocio, son a partir de los 21 años hasta los 45 

años, luego la curva comienza a disminuir por motivos que sede 

el negocio a sus hi jos. Sin embargo , viéndolo desde el punto de 

vista del tendero masculino tiene mayor control del negocio 

desde los 21 años hasta los 35 años a diferencia de la mujer que 

tiene una fuerza bien marcada de atención del negocio , a partir 

de los 36 años hasta los 50 años de edad.  

0
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20

30

40

50

HOMBRE

MUJER
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CAPACIDAD DE CONOCIMIENTOS 

 

 

TABLA #3-CAP.I V: NIVEL EDUCATIVO 

FUENTE: La Encuesta 

                             PREGUNTA : ¿Cuál es su nivel educativo? 

ELABORADO: autores de la Tesis 

 

 

CONCLUSIONES: 

Se puede observar que un 65% de los encuestados ha podido 

concluir la secundaria pero se identif ica un porcentaje 

considerable del 27%  que solo ha terminado la primaria , por lo 

que se debe tomar en cuenta el nivel de conocimiento para una 

aplicación más adecuada de cualquier proyecto dir i j ido para este 

sector.  

 

De la misma manera no hay que menospreciar las capacidades 

intelectuales y deseos de capacitación de los encuestados, unas 

de las razones por las cuales no concluyeron las educaciones 

superiores es la de comenzar a producir o desarrollar sustento 

económico para sus familias.  

 

27% 

65% 

6% 

0% 2% 
primario

secundario

superior

curso manejo de
negocios

blanco
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TABLA #4-CAP.I V: NIVEL DE CONOCIMIENTO 

FUENTE: La Encuesta 

                   PREGUNTA : ¿Usted posee conocimientos básicos  en? 

ELABORADO: autores de la Tesis 

 

CONCLUSIONES: 

Se pudo observar que a pesar que el tendero asevera tener 

mayor conocimiento con respecto a la atención al cliente, éste lo 

hace de forma empírica por lo que este indicador nos ayudará a 

identif icar los temas que desconoce el propietario de la t ienda 

de barrio y que son de vital importancia para el desarrollo de su 

negocio.  
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AGENTES ALTERNOS 

 

 

TABLA #5-CAP.I V: PREUCUPACION AL ABRIR UN NEGOCIO 

FUENTE: La Encuesta 

 PREGUNTA : ¿Cuál es su mayor preocupación al abrir su negocio todos los días? 

ELABORADO: autores de la Tesis 

 

 

CONCLUSIONES: 

Una de las razones más fuerte del tendero con un 36% es la de 

estar al día en los pagos con sus proveedores para que puedan 

seguir generando ventas y no deudas.  

 

Además, en segunda instancia, entre un 27% y 26% le interesa 

que el negocio genere la ult i l idad suficiente para poder 

establecerse y mantener a sus cl ientes. 

 

Sin embargo, el cumplimiento con las acciones municipales y 

estatales como pago de impuestos y demas oblicaciones, no le 

dan mucha importancia ya que actualmente las entidades de 

control aún permiten que este sector se mantenga en la 

informalidad.  

 

26% 

9% 

27% 

36% 
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64% 

17% 

5% 

13% 

1% 

Variedad de Productos

Precio

Ubicación

Atención al cliente

BLANCO

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TABLA #6-CAP.I V: NIVEL DE ATRACCIÓN DE LOS CLIENTES 

FUENTE: La Encuesta 

PREGUNTA : ¿Cuál de los siguientes aspectos atraen a los clientes a su   tienda? 

ELABORADO: autores de la Tesis 

 

 

CONCLUSIONES: 

El tendero está conciente que mantener un portafolio de 

producto surt ido en su negocio con precios atract ivos es lo que 

atrae a su cl ientela, y estos dos factores se fortalecen con la 

atención que da la persona que atiende la t ienda al consumidor 

f inal. 
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PLAZA DE TRABAJO 

 

 

TABLA #7-CAP.I V: PERSONAL AJENO A LA FAMILIA QUE LABORE EN LA 

TIENDA 

FUENTE: La Encuesta 

     PREGUNTA : ¿Tiene personal ajeno a su familia trabajando con usted? 

ELABORADO: autores de la Tesis 

 

 

CONCLUSIONES: 

Podemos observar que las t iendas tradicionales son en su 

mayoría  un 67% negocios familiares y atendidos por cada uno 

de los miembros y, a pesar de que un 31% son personas 

empleados, la mayoría estan encargadas en el despacho del 

producto y de la repartición o entrega a domici l io.  

 

 

 

 

 

 

 

 

31% 

67% 

2% 

si

no

blanco
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72% 

28% 

si no

SUPERACION PERSONAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TABLA #8-CAP.I V: INTERÉS POR CAPACITARSE 

FUENTE: La Encuesta 

PREGUNTA : ¿Le parecería útil recibir en su local una revista con 
información que le ayude a mejorar la administración de su tienda? 

ELABORADO: autores de la Tesis 

 

 

 

CONCLUSIONES: 

El 72% de la población encuestada está  abierto a capacitarse 

para mejorar la rentabil idad del negocio y el 28% en su mayoría 

son personas mayores que son un poco reacios a nuevos 

cambios. 

 

Sin embargo, los hijos que se encuentran laborando en el 

negocio busca la manera de poder seguir preparándose para 

obtener mayores ganancias.  
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MEDIO  IDÓNEO  PARA  LA  AUTO  CAPACITACIÓN 

 

 

 

TABLA #9-CAP.I V: MEDIOS DE LLEGADA 

FUENTE: La Encuesta 

PREGUNTA : ¿Cuál medio es de su interés para capacitarse? 

ELABORADO: autores de la Tesis 

 

 

 

CONCLUSIONES: 

Se pudo determinar la gran necesidad de capacitación de los 

tenderos dueños de las t iendas tradicionales del sector Norte de 

Guayaquil, y la mejor manera de l legar a ellos es por medio de 

una revista ya que por la particularidad de su negocio, los otros 

son de dif íci l acceso o se manejan de forma muy técnica , lo que 

hace perder el interés en capacitarse.  También es visto con 

agrado por parte de los tenderos de recibir capacitación directa 

de personas que tengan conocimiento del desarrol lo de su 

negocio, en este caso esperan que los asesores comerciales o 

vendedores cumplan este papel.  

14% 5% 

23% 

40% 

15% 

3% 

video

clases

visitas

revista

libros

internet
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4.2 Análisis e Interpretación de los Resultados  

 

Es importante resaltar que las cualidades que más sobresalen 

por parte del tendero en la administración de la t ienda 

tradicional, se basa en el manejo completo del negocio;  es decir,  

que el mismo se encarga de abrir, trabajar, despachar, negociar, 

cobrar, etc. todo lo que implica la función del negocio como tal.  

Además, como otro factor de cualidad es que t iene un 

desenvolvimiento en lo que corresponde servicio al cl iente, ya 

que gracias al contacto directo con el consumidor al detal, el 

conocimiento y acercamiento al mismo, le ha permit ido 

establecer vínculos ínt imos o personales que le dan una ventaja 

de negociación.  Sin embargo, existe una carencia acertada para 

el manejo en las áreas tales como: 

 

 Manejo de medios tecnológicos.  Se ref iere al uso básico de 

computadoras, equipos electrónicos, teléfonos intel igentes y 

cualquier equipo que se necesite para comunicación o manejo 

de establecimiento.  

 Manejo comercial.  Se ref iere a cómo generar mayor apertura 

de comercio de la gama de productos que el establecimiento 

venda y poder aumentar su cartera de cl ientes.  

 Manejo de mercadeo, promociones y ofertas.  Se ref iere a toda 

la correcta forma de poder l legar a los clientes por medio d e 

promociones, publicidades y ofertas que podría conseguir por 

medio de sus proveedores.  

 Manejo en áreas contables y sistemas de control de sus 

f inanzas. Se ref iere a como poder l levar un mejor control de 

los ingresos y egresos del establecimiento para un mayor 

recurso de las ut il idades y pago a proveedores.  
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 Manejo en los controles tributarios y legales.  Se ref iere a 

poder l levar día a día la correcta presentación de los 

formularios, contratos y pagos de los impuestos para estar 

completamente legalizados y en correcto funcionamiento.  
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CAPÍTULO V 

PROPUESTA 

 

5.1 Descripción del Proyecto 

 

El medio más efect ivo y ef iciente para lograr el objet ivo principal 

de la mejora de las Tiendas del Barrio , por medio de la 

capacitación inmediata del tendero es la elaboración de una 

revista cuyo contenido logre explicar, preparar, informar y 

promover el l iderazgo.  

 

La revista planteada tendrá como nombre “Mi Tienda” y está 

desarrol lada de esta manera para que sea de fácil identif icación 

por el medio en el cual se lo desea introducir.  

 

El interés principal de la revista “Mi Tienda” es la de brindar una 

herramienta de fácil entendimiento para el tendero y que lo 

oriente con ideas fundamentales y básicas en el desempeño de 

sus labores, donde la cal idad juega un papel importante para 

brindar un buen servicio y obtener mayores beneficios 

económicos.  

 

La revista abarcará temas de administración, marketing, 

práct icas de h igiene y recomendaciones útiles para el ejercicio 

de la actividad. Así mismo también se buscará la  forma de no 

desligarse de secciones de entretenimiento sano para 

desarrol lar una curva de mayor acogida hacia la revista, con el 

objetivo que el tendero se sienta identif icado y la acepte sin 

ningún problema.  
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En el ámbito profesional,  el interés se centra  en dar un aporte 

valioso y práct ico a este tipo de labor que está arraigada a la 

cultura y tradiciones de nuestro país.  

 

Para desarrol lar la revista, inicialmente se realizaron 

indagaciones para determinar las necesidades inmediatas del 

tendero en lo que respecta a su negocio, donde se optó también 

por buscar antecedentes en entidades como Cámara de 

Comercio, Municipio y otras inst ituciones que tuvieran af inidad 

con temas correspondientes al comercio al por mayor y al detal;  

se realizó una serie de encuestas a la población de los tenderos 

de la ciudad  del sector Norte de Guayaquil.  

 

Las tiendas tradicionales y de barrio del sector norte de 

Guayaquil (al igual que muchos más de otros sectores), se 

desarrol lan de manera informal, inestable y dispersa, lo que  

repercute en generar desconocimiento de su ubicación, 

proyecciones y condiciones. Por lo anterior, se decidió tomar 

como base de datos  información de clientes act ivos de 

distribuidores autorizados de la compañía Unilever Andina que 

atienden este sector, aun cuando su número se presume muy 

inferior al total de establecimientos que se encuentran en la 

ciudad. 

 

5.2 Justificación Del Proyecto 

 

La mejor solución para cumplir con los objet ivos planteados para 

la capacitación del tendero es la elaboración de una revista 

titulada “Mi Tienda”.  El uso del medio impreso se justif ica en la 

aceptación que t iene en el público como tal a la cantidad de 
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revistas que hoy por hoy circulan en todos los lugares y de 

diferente índole, sean bajo un costo determinado o gratuito. En 

el caso de la revista “Mi Tienda” será repart ida de modo gratuito 

a los tenderos del sector norte de Guayaquil.  

 

En la actualidad, diarios importantes del país han logrado 

observar la fuerza de impacto que tiene el medio del uso de la 

revista como tal,  sobre las familias enteras y de cómo el  t iempo 

de vida de las revistas bajo un buen contenido  saben durar hasta 

años. 

 

5.3 Antecedentes del medio impreso de La Revista  

 

Una revista o periódicos, orientados principalmente a 

ofrecer noticias de actualidad más o menos inmediata, las 

revistas ofrecen una segunda y más exhaustiva revisión de los 

sucesos, sea de interés general o sobre un tema más 

especializado. Típicamente están impresas en  papel de mayor 

calidad, con una encuadernación más cuidada y una mayor 

superf icie destinada a la gráf ica.   

 

En la actualidad, se conocen muchos tipos de revistas, las 

cuales sirven a audiencias diversas desde infantiles hasta 

adultas. Entre los t ipos de revistas se señalan las especializadas 

en algún tema en particular: cristianas, juveniles, para niños, 

para segmentos, o especializadas en cocina, deportes, o algún 

otro tema de interés, como lo son las revistas culturales, 

polít icas, científ icas o l iterarias.  

 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Noticia
http://es.wikipedia.org/wiki/Presente_(tiempo)
http://es.wikipedia.org/wiki/Papel
http://es.wikipedia.org/wiki/Encuadernaci%C3%B3n
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Las revistas se clasif ican en:  

 

 Especializadas 

 Informativas. 

 De entretenimiento.  

 Científ icas. 

 

5.3.1 Partes que conforman la revista  

 

La revista tiene partes esenciales que dependiendo del diseño 

puede ser su complej idad o de manera básica.  La portada de 

una revista es esencial para la atracción del espectador y t iene 

como base ciertos fundamentos tales como:  

 

 Cabeza: nombre de la revista que se interpretará como la 

marca. 

 Foto principal: es la imagen que causará un impacto en el 

espectador y el cual l lamar su atención.  

 Contenidos: los cuados de texto o de imagen que se ut i l ice 

para mostrar el texto, imagen, etc. en la portada. Por lo 

general parte del contenido se apoya en la imagen de 

impacto.  

 Cierre: El contenido del artículo principal y texto de apoyo 

de otros artículos relevantes y por últ imo el código de 

barras que va al frente de lado inferior izquierdo y el precio 

y las restricciones de la revista.  

 

a. El cabezote  

La importancia del nombre de la revista y su presentación 

visual es en definidas cuentas la marca de la publicación. Por 

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Revista_informativa&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Revista_cient%C3%ADfica
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esto debe encerrar su espíri tu y reunir sus intenciones de 

comunicación. La ubicación del cabezote en la portada 

también es clave, pues con esto se está definiendo un 

sistema de comunicación entre el espectador y la publicación.  

b. La infografía  

Es una representación más visual que la propia de los tex tos, 

en la que intervienen descripciones, narraciones o 

interpretaciones, presentadas de manera gráf ica normalmente 

f igurat iva, que pueden o no coincidir con graf ismos abstractos 

y/o sonidos.  

c. Reserva  

En jerga de fotografía analógica. La reserva es una zona  que 

se tapa para que reciba menos luz al revelar una copia. En 

fotografía digital,  un sinónimo sería aplicar una máscara 

parcial en un programa de tratamiento de imágenes.  

d. Antetítulos  

Los títulos constituyen uno de los elementos que contribuyen 

más notoriamente a la presentación de la noticia; pero 

muchas veces no es posible decirlo todo en el título, ya que 

tiene que ser breve. Por eso se hace uso de los antetítulos y 

de los subtítulos, que ofrecen más datos sobre la noticia que 

se quiere destacar.  

e. Bocadillos o globos de texto  

El texto escrito suele ir encerrado en lo que conocemos como 

globo o bocadil lo que sirve para integrar en la viñeta un 

discurso o pensamiento, Los globos de diálogos (bocadil los) 

abarcan casi toda la cultura visual moderna, principal mente 

en las t iras cómicas.  

f.  Pie de foto  

En edición o periodismo, el pie de foto es un pequeño texto 

que se pone acompañando de una fotograf ía o i lustración 
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para especif icar su contenido. Las fotografías deben l levar 

pies de foto que identif iquen su contenido salvo que éste sea 

de una obviedad absurda. Un pie de foto debe ser explicativo 

y consecuente con la fotograf ía, pero no obvio.  

g. Subtítulo o entradilla  

Un subtítulo es un texto que aparece en el borde inferior de 

una imagen, con f recuencia sobreimpuesto a ella, aportando 

información adicional sobre la misma o traduciendo una 

narración o diálogo conducido en un idioma extranjero y  las 

entradillas es el modo en que se inician las noticias, (existen 

varias clases).  

 

5.3.2 La revista en la actualidad 

 

Las revistas han logrado evolucionar y poder emigrar al internet, 

donde se las conoce como revistas virtuales, donde la persona o 

usuario puede revisarla en la pantal la o imprimirla.  Además, se 

debe enfatizar que el costo versus a la producción, y trasmisión 

de programas televisivos, así como la elaboración de equipos 

capacitadores, es sumamente bajo debido que la revista es un 

pago único, el t iempo de vida es más elevado y l lega directo al 

tendero.  

 

También la revista puede tener la posibi l idad de autof inanciarse 

por medio de la venta de espacios publicitarios que les permitirá 

a los proveedores pautar o hacer presencia de marca. Esto da 

una ventaja a la revista de generar un ingreso que le permita 

mantenerse en el medio y poder seguir capacitando y 

actualizando a los tenderos en general.  Logrando que se 

convierta en el medio más rentable de todos.  
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5.4 Objetivos del Proyecto 

 

 Crear una propuesta para estimular a los tenderos  a 

implementar estrategias y herramientas que impulsarán los 

negocios de ellos hacia el éxito.  

 

 Llegar de un modo más directo a cada uno de los tenderos del 

sector.  

 

 Crear un  compromiso con los tenderos del sector norte de 

Guayaquil de implementar mejores formas de administración 

para sus negocios.  

 

 Incentivar a los proveedores crear más ofertas para beneficio 

de los tenderos.  

 

 Llegar a convert ir a los tenderos en modelos a seguir para el 

resto de negocios de la misma índole o diferentes.  

 

 Facilitar contenido de calidad y necesario para preparar a los 

tenderos y quien los necesite.  

 

 Lograr que las empresas estatales y privadas vean en el 

medio una oportunidad para centrar sus actividades en el 

desarrol lo de las tiendas tradicionales y de barrio.  

 

5.5 Beneficiarios de Proyecto Directo e Indirecto  

 

El objetivo principal es el mejoramiento de las tiendas 

tradicionales y dentro de esta categoría existen diferentes 

beneficiarios directos e indirectos.  



Conocimiento Administrativo y Comercial de los Tenderos en el Norte de la Ciudad de Guayaquil 

 
 

Autores: Cesar Villacís Cadena y Michelle López Córdova                                                                 94 
 

5.5.1 Beneficiarios directos 

 

  Tenderos 

 

El tendero es el principal beneficiario del proyecto, debido 

que se está enfocado a su capacitación y desarrollo 

profesional para el manejo correcto de su establecimiento, 

donde se buscará:  

 Capacitación en medios administrativos para la t ienda.  

 Capacitación en manejo de promociones y captación de 

nuevos cl ientes.  

 Capacitación en sistemas tributarios y control de 

establecimiento.  

 El tendero podrá tener criterios de formación constante de 

atención al cl iente y superación personal.  

 Obtendrá actualizaciones de formas de negocio o cualquier 

acontecimiento que lo beneficie para el mejoramiento de su 

establecimiento.  

 El tendero podrá estar atento a cualquier evento, noticia o 

sugerencias que lo favorezcan.  

 El tendero tendrá siempre a su disposición material 

informativo que podrá almacenarlo y estudiarlo cuantas 

veces lo desee.  

 

  Familiar que labora en la tienda  

 

Se ha determinado que el negocio de las t iendas tradicionales 

y de barrio en su mayoría es netamente familiar donde cada 

integrante tiene un rol específ ico o de apoyo para el 

establecimiento.  
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Dentro del contenido de la revista siendo parte de un proyecto 

de mejoramiento profesional y de vida para los tenderos, 

tendrán beneficios; tales como: 

 Educación en el manejo de los activos.  

 Educación en sistemas contables y f inancieros para crear 

una cultura de ahorro e inversión, tanto para el tendero 

propietario como para toda la famil ia.  

 También obtendrá consejos para la superación famil iar.  

 El tendero obtendrá material suf iciente que podrá 

compartir con todos los integrantes de la familia y motivar 

a la superación de cada uno de ellos y del negocio. Y la 

familia al estar capacitada y actualizada en eventos, 

informaciones o cualquier circunstancia de la actualidad, 

les permit irá tomar decisiones que los ayuden a crecer 

como familia y como seres humanos.  

 

  Proveedores 

 

La revista “Mi Tienda” parte del proyecto, es un medio que 

tendrá contacto directo con los tenderos del sector norte de 

Guayaquil, convirt iéndose en una herramienta que le permitirá 

a los proveedores establecer estrategias para su crecimiento 

y del tendero como canales de distribución.  

 Los proveedores podrán hacer presencia de marca.  

 Los proveedores podrán publicar consejos o comunicados 

que deseen que sus mejores canales de distribución estén 

al tanto.  

 Se podrá realizar promociones que motiven a los tenderos 

ejecutar aún más las ventas de sus productos y deje 

mayores ganancias a las t iendas tradicionales y de barrio.  
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 Como un beneficio importante, es que el proveedor podrá 

recordarle al tendero lo importante que son para ellos y 

pautar recomendaciones para su mejor desempeño en el 

negocio, ya que el proveedor le beneficia rá tener a un 

grupo de personas bien capacitadas y con la capacidad de 

realizar un mejor desempeño en las ventas y manejos de 

los sistemas de pagos de los productos.  

 

5.5.2 Beneficiarios Indirectos 

 

  Barrio donde se localiza la tienda  

El entorno donde se desarrolla las t iendas tradicionales y 

de barrio es comúnmente en sectores famil iares y son 

punto importante para el abastecimiento de cada una de 

ellas, entre otras cosas.  Lo importante es que el tendero al 

ser capacitado en el cuidado de los clientes y del 

establecimiento proyectará un mensaje lleno de valores a 

las personas que se encuentran a su alrededor, mensaje 

que se transformaría en ejemplos de cultura, cuidado, 

servicio y de liderazgo.  

 

  Empresas varias 

Entendemos que las tiendas tradicionales son un canal 

importante de distr ibución de los productos que los 

proveedores desean vender en el mercado en general.  Sin 

embargo, está demostrado que la t ienda tradicional y de 

barrio en conjunto con el tendero son un punto de 

referencia para la sociedad donde estén establecidos.  
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Por esta razón empresas ajenas a los tenderos puede 

obtener una herramienta importante a través de las 

tiendas, donde podrían desarrollar puntos tales;  como: 

 Fi ltro para obtener información como base de datos, 

encuestas, gustos, etc. por medio del establecimiento o 

el tendero.  

 Comunicar informativos o avisos de eventos, 

convocatorias de cualquier índole.  

 Pueden ser un medio publicitario muy importante debido 

a que las personas circulan por el establecimiento todos 

los días del año.  

 Incluso hasta en el aspecto polít ico, la t ienda marca un 

punto diferenciador y de l legada al público. O incluso 

como está demostrado, en la actualidad, que 

inst ituciones f inancieras bancarias, han visto un vínculo 

de llegada al público como lo ha realizado el  Banco 

Guayaquil.  Evento que ha ayudado a crear una 

capacitación en el manejo de los clientes y control 

f inanciero con el proyecto “Banco del Barrio”.  

Banco de Guayaquil lanzó un nuevo servicio para el 

comercio minorista. Se trata del “Banco del Barrio”, u n 

nuevo canal transaccional que consiste en la instalación 

de un punto de atención en un negocio no bancario, 

como: Farmacias, Tienda de abarrotes o locutorios en 

zonas urbanas y rurales. Los clientes podrán realizar 

con sus cuentas de Ahorro y Corrientes:  Depósitos en 

efectivo de hasta $200, Retiros de hasta $100 y 

Consultas de Saldos. Así mismo realizar los Pagos de 

Servicios Básicos como agua, Luz y teléfono.  Ejemplos 

como estos podría beneficiarse muchas empresas si se 
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presta la atención debida a las t iendas tradicionales y 

de barrio.  

 

Fuente tomada de  
http://www.bancoguayaquil.com/bg/banco-del-
barrio.html 

 

5.6 Localización Física 

 

La revista “Mi Tienda” será repart ida para todo el sector norte de 

Guayaquil (véase imagen 3), en las tiendas tradicionales y de 

barrio. Dentro de las secciones o lugares que corresponden al 

sector norte de Guayaquil,  nos encontraremos con zonas rurales 

hasta clase social media y alta.  

 

 

 

 

Imagen 3 : mapa del sector norte de Guayaquil  
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Dentro de la población total de tiendas situadas en el sector 

norte de Guayaquil tenemos 5.840 establecimientos repartidos, 

donde la revista l legaría a cada tendero.  

 

5.7 Plan Operativo o de Actividades  

 

Para el desarrol lo de la revista “Mi Tienda” se debe estructurar 

departamentos para el manejo de la misma y cumplir con varios 

requisitos para su producción, y luego concluir en la entrega al 

tendero. Como estructura de la revista tenemos:  

 

  Departamentos y desarrol lo  

Nos referimos a todo el manejo interno para la elaboración de 

la revista en contenido.  La parte del manejo investigativo, 

redacción y periodístico es importante para elaborar material 

adecuado para la revista.  

 

  Ventas  

La revista como tal tendrá un sistema de autof inanciamiento 

donde se debe designar espacios publicitarios y localizar 

todos los clientes que puedan beneficiarse del pautaje en el 

medio impreso.  

 

  Producción y repartición 

Cuando la revista está en su etapa f inal se deberá localizar el 

sistema de operaciones de tiempo para llegar a su producción 

y localización de los puntos de ent rega. 
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5.8 Estructura de La Revista “Mi Tienda” 

 

Como estructura de la revista se manejará  por los siguientes 

departamentos:  

 

5.8.1 Administrativo y dirección en edición 

 

Es el profesional de libre nombramiento y remoción con 

funciones de Dirección de Planeación y Sistemas de la 

Secretaría Distr ital de Salud. Sus funciones son:  

 

  Dirigir la Revista.  

  Velar por la cal idad de la Revista.  

  Citar a las reuniones ordinarias y extraordinarias para la 

mesa de trabajo.  

 

“Mesa de trabajo es cuando todos los integrantes de la 
revista se reúnen a dar reporte de sus act ividades, 
ofrecer propuestas o trabajar en el desarrol lo de una 
idea para el contenido de la revista y se discute el 
proceso y contenido, analizando procesos 
investigativos, comportamiento del consumidor y 
necesidades para el número de publicación siguiente”.  

 

  Proponer criterios generales de operación de la Revista.  

  Asegurar la viabil idad f inanciera de la Revista.  

  Presupuestar los gastos de edición y administración de la 

Revista.  

  Controlar la calidad del contenido y  acabado de la revista.  
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5.8.2 Mercadeo y ventas 

 

Este departamento se encargará de elaborar estrategias para 

apertura de mercado, así como el estudio de los consumidores 

para elaborar contenidos o mejora de la revista.  

 

De la misma manera de la elaboración de sistemas de venta, 

apertura y l legada a los cl ientes de la revista, para que puedan 

pautar y generar un rubro para el desarrollo y producción.  

 

También debe atender la logíst ica de la publicación de la 

Revista  

 

5.8.3 Redacción y periodismo 

 

Este departamento se encarga de todo la forma periodística que  

se necesite. Esto quiere decir  que la o las personas encargadas 

recopilará toda la información, documentación y toma de 

fotografías para el contenido de la revista.  Una vez obtenida la 

información necesaria, ed itada y controlada (verif icar datos y 

obtención de la información), se procederá a elaborar una 

redacción apropiada para que sea diagramada por el 

departamento de diseño.  Es decir, elaborará un contenido en un 

lenguaje especializado y entendible para el ta rget el cual estará 

dir igido.  

 

5.8.4 Diseño y diagramación 

 

Existe un proceso antes del inicio de la revista el cual consiste 

en la elaboración de la identidad de la revista, donde consiste en 
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diseñar el formato de cómo se presentará la revista ante el 

público, donde se creará la imagen corporativa y diagramación 

de la revista “Mi Tienda”.  

La imagen corporativa se refiere a cómo se percibe 
una compañía, donde debe ser consistente con el 
posicionamiento de producto de la compañía, de 
la línea de productos, o de la marca.  

Puede estar compuesta por uno o más elementos, que de 

manera conjunta o independiente todos cumplen una misma 

función, acentuar la gráf ica y la solidez de la identidad, 

mediante la cual,  los usuarios puedan reconocer quien  factura el 

producto o servicio.  Por consiguiente, determinar característ icas 

y valores del mismo.  

Dentro de los elementos podemos encontrar los siguientes: 

Edif icaciones, presentación de los productos,  Marca o 

nombre, Isotipo,  Imagotipo, Iconos, Logotipo, Color,  Emblema,  

Personajes, Música, Comunicación, Eslogan y aplicaciones. 

También se elaborará la l ínea graf ica de la revista, diseño y 

diagramación de cómo se colocará encabezados, texto y todo el 

contenido de la revista.  

 

Una vez definida toda la primera etapa de la presentación 

gráf ica de la revista, proceso que solo se hace  una vez, se 

procede a la colocación, diseño y diagramación del contenido de 

la información que el departamento de Redacción y Periodismo 

facil ite y continuar con la edición de fotografías e i lustraciones 

necesarias para el arte f inal. Así como la colocación de las 

publicidades designados para la revista.  

 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADnea_de_productos
http://es.wikipedia.org/wiki/Eslogan
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5.8.5 Circulación 

 

El departamento de circulación se encargará del control,  

logíst ica y repart ición de la revista en todos los puntos 

designados dentro del sector norte de Guayaquil.  

 

Las personas designadas para la circulación de la revista deben 

medir y hacer seguimiento de los resultados del efecto  que 

produzca el medio impreso por medio de encuestas.  

 

 ¿Le ha sido de beneficio el contenido de la revista?  

SI - NO 

 ¿Ha puesto en práctica algún material de la revista?  

SI - NO 

 ¿Cuántas personas alrededor suyo han visto la revista?  

1 - 2 - 3 - 4 - 5 

 ¿Se encuentra a la espera del siguiente número?  

SI - NO 

 

El objetivo es que tendrá contacto directo con el tendero y ver la 

reacción u opinión del mismo, para que la información obtenida 

se pueda analizar y procesar en la mesa de trabajo.  

 

5.9 Procesos para el Desarrollo de La Revista  

 

Al igual que toda empresa, la revista tendrá un sistema operativo 

de funcionamiento para la elaboración de todos los números que 

salgan mes a mes. Este proceso será repetit ivo y variará  en el 

sentido del contenido de la información y uso de los recursos de 

diseño para su diagramación (véase imagen 4).  
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Imagen 4:  Cuadro del sistema operativo cíclico del desarrol lo de 

la revista 
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5.10 Cronograma de Actividades  

 

 

Cuadro del cronograma de actividades cícl ico  
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Descripción 

 

Es importante tomar en cuenta que el cronograma de act ividades 

es cíclico y se aplica a cada número de la revista que se vaya a 

desarrol lar.  

 

 Mesa de Trabajo 

Todos los integrantes de cada departamento expondrán ideas, 

pensamientos, etc. para decidir de lo que se elaborará el 

contenido del siguiente número de la revista.  

 

 Plan de Trabajo 

Se organizará y se definirá los artículos, entrevistas y gestión 

para el desarrol lo de la revista. También se pensará en la 

portada de impacto.  

 

 Estrategias De Mercadeo 

Se elaborará un listado de todas las empresas o entidades 

que les favorecería el contenido de la revista para pautar en 

los espacios publicitarios designados. Además , se elaborará 

un sistema de ventas, base de datos y l legada para los 

futuros cl ientes, así como promociones y/o ofertas.  

 

 Ventas 

Se encargarán de la venta de cada espacio publicitario de la 

revista designados en sus diferentes formatos.  

 

 Recopilación De Artes 

Una vez efectuada la venta del espacio publicitario se 

procederá a recopilar los artes de cada cl iente para su 



Conocimiento Administrativo y Comercial de los Tenderos en el Norte de la Ciudad de Guayaquil 

 
 

Autores: Cesar Villacís Cadena y Michelle López Córdova                                                                 107 
 

colocación en el número de revista a producirse. Los artes 

deben entregarse al departamento de diseño.  

 

 Proceso Periodíst ico 

Una vez obtenido el plan de trabajo, los reporteros 

procederán a la obtención de la información, sea esta por 

documentación, entrevista, investigación, etc., también 

deberán facil itar todo el material fotográf ico de apoyo y 

referencia.  

 

 Proceso de Redacción 

Una vez obtenida la información se procederá a la respectiva 

redacción del artículo para ser revisada por el director y 

posteriormente entregada a diseño.  

 

 Dirección de Artículos  

El director o editor en jefe, procederá a la respectiva revisión 

de los artículos redactados y f i lt rados para su aceptación o 

corrección, donde una vez aprobado pasará a diseño y 

diagramación para su montaje.  

 

 Diseño Y Diagramación 

El diseñador con toda la información en texto, i lustraciones, 

fotografías, etc. que contenga el contenido de la revista, 

procederá a la respectiva diagramación de cada página para 

una vez revisada por el director, ser entregado a producción.  

 

 Montaje De Publicidades 

De la misma manera, el diseñador dejará los espacios 

especif icados para la colocación de los artes publicitarios y 

dejarlos listo para producción.  
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 Presentación Final  

Una vez diagramada, con todo el contenido de la revista, se 

desarrol la un machote, prueba de impresión para tener la 

revisión f inal y ser enviado a producción. Hay que entender 

que una vez que se f irma o se acepte el machote de la 

revista, ya no se podrá realizar cambio o aumentos de 

páginas, debido que se envía a producción o imprenta.  

 

Un "machote" o "dummy" es un prototipo final de la 
revista con los dobleces y cortes f inales que contendrá, 
para que el impresor pueda determinar qué páginas 
pertenecerán a un mismo pliego de papel, con lo que se 
agil iza, abarata y se hace más preciso el trabajo de 
imprenta. A este orden de las páginas se le l lama "printer 
spreads". En términos publicitarios, el dummy se ut il iza 
para mostrar a un cliente cuál será el aspecto f inal de 
una publicación en cuanto a dimensiones, diseño y 
composición final.  

  

 Producción 

Aceptada las revisiones f inales, se envía a producción o 

imprenta los artes digitales de cada una de las páginas con  

su respectiva compaginación. Dentro de la imprenta se 

procede con la reproducción de la revista y su respectivo 

armado para ser entregado a circulación. Hay que mencionar 

que la imprenta donde se produzca los ejemplares de la 

revista puede ser propia de la empresa o sub-contratada.  

 

 Circulación 

En este últ imo punto ya con la producción lista y 

empaquetada, el grupo encargado de la repart ición de los 

ejemplares, dejara en cada punto designado para la 

colocación de la revista.  
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Una observación importante es que cuando la revista entra a 

producción el ciclo vuelve a repetirse.  

 

5.11 Estructura del Contenido de La Revista “Mi Tienda”  

 

Bajo los parámetros de los resultados de las investigaciones 

realizadas para el proyecto se determinaron una variedad de 

temas que benefician al tendero, y son de suma importancia 

para su criterio.  

 

El objet ivo de crear un interés para el público objetivo es de la 

crear una f idelidad y cultura de capacitación por medio de la 

revista “Mi Tienda”, donde su estructura se la definió de la  

siguiente manera para un mejor manejo y aceptación del 

mercado. La estructura del contenido de la revista se lo 

conocerá también como las secciones que estará conformada la 

revista.  

 

 EDITORIAL 

Es el espacio reservado para comunicaciones del editor hacia 

el público.  

 CARTAS AL EDITOR 

Opiniones de discusión sobre temas publicados 

recientemente, donde se publica para una mejor apreciación.  

 RESPUESTAS DEL EDITOR Y/O AUTOR(ES)  

Este espacio es de suma importancia de mostrar al lector la 

transparencia de la elaboración de la revista y en donde se da 

respuesta a inquietudes de los lectores, sea cual sea su 

índole, siempre f i lt rando y que sea apto para el público en 

general.  
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 ÍNDICE 

Contenido de la revista y su  distr ibución página por página.  

 LABORAL 

Se colocaran temas referentes que eduquen al tendero en el 

área. 

 TRIBUTARIO 

Se mantendrá siempre actualizado y explicar pasó a paso 

todos los lineamientos tributarios que existan hasta la 

actualidad, y que ayude al tendero a entenderlos.  

 COMERCIAL 

Se introducirá al lector en temas del mundo del comercio y 

toda la información que se pueda facil itar para la elaboración 

de estrategias que se ajusten al negocio y sirva de escuela 

para el mejoramiento de la t ienda.  

 SOCIAL 

En esta sección se colocará eventos, novedades y/o 

presentaciones que tengan efecto directo con los tenderos, 

sin importar la t ienda, con la f inal idad de af ianzar al target y 

quieran consumir la revista. Los proveedores que desarrol len 

eventos para los tenderos, también podrán part icipar de esta 

sección. 

 CONSEJERÍA 

Sección de ayuda para las personas para resolver situaciones 

de todo tipo. Estas pueden ser desde el arreglo del 

establecimiento, hasta la optimación del manejo del cl iente. 

Además, el lector podrá envia r cartas al editor solicitando 

guía a cualquier tema específ ico.  

 PROMOCIONES 

Los proveedores o cualquier empresa que tenga un efecto 

sobre las t iendas, podrá publicar alguna presentación, 

promoción u oferta en modo de publirreportaje, con la 
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f inalidad de mantener alerta al tendero de los beneficios que 

pueda obtener.  

 EVENTOS SOCIALES  

Para generar aún más la confianza y aceptación del público 

objetivo se podrá publicar fotografías de cualquier evento 

donde esté relacionado el tendero o la t ienda tradiciona l y de 

barrio. También los proveedores tendrán una sección para 

mostrar ganadores de concursos o lanzamiento de medios 

que intervengan a la t ienda.  

 

5.12 Proceso de Introducción En El Mercado 

 

La revista “Mi Tienda” t iene como objetivo la capacitación de los 

tenderos para el mejoramiento de las t iendas tradicionales, 

donde se repartirá los números o ejemplares de modo gratuito, 

con la f inalidad de poder l legar a cada uno de ellos en todo el 

sector norte de Guayaquil. Además, se debe entender que la 

revista se sostendrá por la venta de espacios publicitarios y 

tendrá como clientes base todas las empresas proveedoras de 

las tiendas tradicionales y clientes alternos todas las empresas 

que deseen una l legada al tendero.  Definido el objet ivo existen 2 

tipos de consumidores para la revista.  

 Consumidor primario objetivo  

Es el tendero del sector norte de Guayaquil donde se 

desarrol lará la revista y se espera que con su contenido 

capacite a cada uno de ellos. Esperando que el efecto se 

replique en todas las tiendas tradicionales.  

 Consumidor segundario target ideal  

La revista al ser distr ibuida de modo gratuita debe poder auto 

sustentarse para su desarrollo, esto quiere decir  venta de 
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espacios publicitarios. Las empresas que intervengan 

directamente con las tiendas tradic ionales (proveedores) y 

empresas varias son las que corresponden a este mercado 

ideal que podrían beneficiarse con el proyecto y/o revista 

como tal.  

 

Como planif icación de la estructura de la revista para su 

desarrol lo y poder l legar a los consumidores y mercado ideal se 

deberá elaborar un marketing y  estrategias , que nos permita 

llegar a nuestro cliente ideal.  

 

“El término marketing es un anglicismo que t iene 
diversas definiciones. Según Phil ip 
Kotler (considerado por algunos el padre 
del marketing) es «el proceso socia l 
y administrat ivo por el que los grupos e individuos 
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar 
bienes y servicios».  También se le ha definido como 
el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de 
los clientes y obtener ganancias al mismo t iempo. Es 
en realidad una sub ciencia o área de estudio de la 
ciencia de la administración”. 

 

El marketing es también el conjunto de actividades destinadas a 

lograr con beneficio la sat isfacción del consumidor mediante un 

producto o servicio dir igido a un mercado con poder adquisit ivo, 

y dispuesto a pagar el precio establecido.  En español, marketing 

suele traducirse como mercadotecnia, mercadeo, aunque otros 

autores también la traducen como estrategia 

comercial o promoción y propaganda. Involucra estrategias de 

mercado, de ventas, estudio de mercado, posicionamiento de 

mercado, etc. Frecuentemente, se confunde este término con el 

de publicidad, siendo esta últ ima solo una herramienta de la 

mercadotecnia. Estas estrategias nos permitirán elaborar un 

http://es.wikipedia.org/wiki/Anglicismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Definici%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
http://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n_de_Empresas
http://es.wikipedia.org/wiki/Arte
http://es.wikipedia.org/wiki/Ciencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Beneficio_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_espa%C3%B1ol
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
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mejor contenido y formas que resulten atract ivo para el cliente y 

vea la viabil idad del proyecto, además, de que dentro de su 

criterio identif ique en la revista, una oportunidad para generar 

más ingresos por medio de su pautaje publicitario.  

 

5.12.1 Breve Definición de Mercadeo y Estrategia del 

Medio 

 

Mercadeo es el proceso de planear y ejecutar la concepción, 

f i jación de precios, promoción y distribución de ideas, bienes y 

servicios con el f in de crear intercambios que satisfagan metas 

individuales y organizacionales.  Dentro de las funciones del 

mercadeo, la principal es l levar la empresa, marca o producto a 

un nivel deseado teniendo como base la introducción en el 

mercado objet ivo, sea cual fuese el medio o sector donde se 

desenvolverá. Aquí, es cuando nace el desarrollo e 

implementación de un plan estratégico de mercadeo.  El plan 

estratégico de mercadeo nos permitirá analizar, proponer y 

ejecutar las formas y contenidos adecuados para llegar al cliente 

base o target, por esta razón, como planes estratégicos se debe 

cumplir 3 fundamentos.  

 

 ROL DEL MERCADEO - El mercadeo juega un rol puramente 

táctico relacionado con las comunicaciones de mercadeo y las 

ventas, en lugar de definir la estrategia, desarrol lar productos 

y diseñar soluciones.  

 VALOR DEL MERCADEO - El retorno sobre las inversiones de 

mercadeo tradicionalmente ha sido dif íci l de medir.  Sin 

embargo, los indicativos de la actualidad se puede diferenciar 
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entre el efecto de compra y presencia de marcar, que a la 

larga le dará un posicionamiento a la empresa.  

 ESTRUCTURA DE MERCADEO - Las organizaciones de 

mercadeo están comúnmente diseñadas alrededor de silos 

que son producto, precio, plaza y promoción. Estos silos 

crean experiencias fragmentadas para los cl ientes y procesos 

de mercadeo ineficientes.  

 

5.12.2 Plan de Mercadeo 

 

“El plan de mercadeo es parte de la estrategia 
planteada para cumplir con determinados objet ivos. 
Pero antes se debe entender que la Estrategia es un 
curso de acción que consiste en las movidas y forma de 
acercamiento uti l izado por la gerencia para obtener un 
resultado deseado (visión, misión, meta, objet ivo o 
intención). Seguido por los niveles personales de 
gerencia estratégica, corporativos, comerciales, 
funcionales, y operacionales”.   

 

Un plan de marketing es, un documento previo a una  inversión, 

lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde, 

entre otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con 

el proyecto, lo que costará, el t iempo y los recursos a uti l izar 

para su consecución, y un análisis detallado de todos los pasos 

que han de darse para alcanzar los f ines propuestos. También 

puede abordar, aparte de los aspectos meramente económicos, 

los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto.  

 

El Plan de Marketing t iene dos cometidos: Interno y Externo. El 

primero, t iene cierto paralel ismo con lo que se entiende por 

proyecto en ingeniería; en esta prima el aspecto técnico, 

mientras que aquel es principalmente económico. Comparten 

ambos el deseo de ser exhaustivos, no se trata de un bosquejo, 

http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
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de una idea; en ambos casos se trata de un plan sistemático 

para alcanzar unos f ines.  

 

Al contrario de un plan de ingeniería (sistema técnico), el Plan 

de Marketing no está sujeto a ninguna reglamentación. 

Su redacción concienzuda obliga a un detal lado análisis de los 

factores de todo tipo que inciden sobre el proyecto. Esto impli ca 

que algunos análisis que hayan sido aprobados a partir de un 

análisis somero e intuit ivo, no se llevarán a cabo por no estar 

clara su rentabil idad. Sin embargo, los proyectos aprobados 

mediante un estudio completo aprovecharán mejor las 

circunstancias favorables, al haber sido previstas con antelación 

y haber apuntado a sus posibles soluciones.  

 

El Plan de Marketing, como se menciona, t iene también un 

cometido externo: el cual suele ser el memorando que se 

presenta para la captación de recursos f inancieros o ante los 

propietarios de la empresa para que decidan sobre la activación 

de un movimiento estratégico o el lanzamiento de un producto. 

En este sentido, persigue convencerles, dando la  imagen de una 

idea sólida, bien definida y perf i lada según sus objetivos.  

 

5.13 Mercadeo Funcional de La Revista “Mi Tienda”  

 

Finalizado el análisis y f i jado los objetivos del Plan a nivel de la 

revista, la Estrategia Funcional de Mercadeo, caracterizada por 

ser preferentemente descentral izada a nivel de unida d de 

negocio y por la naturaleza externa de su desarrol lo. La esencia 

de la función es entender las necesidades del  consumidor, 

potenciar nuevas necesidades y monitorizar su  comportamiento.  

http://www.monografias.com/trabajos14/ortografia/ortografia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/rentypro/rentypro.shtml#ANALIS
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/kinesiologia-biomecanica/kinesiologia-biomecanica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/imco/imco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml#ANALIT
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Marketing/
http://www.monografias.com/trabajos36/naturaleza/naturaleza.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml
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Dentro del proyecto la revista “Mi Tienda” t iene 2 t ipos de 

consumidor: a) primario objet ivo, que es el tendero al cual, el 

contenido de la revista lo ayudará a capacitarse y mejorar la 

situación de su negocio y; b) segundario target, que son las 

empresas que contratarían un espacio publicitario dentro de la 

revista.  

 

Las decisiones que se deben tomar se ref ieren a por una parte a 

la elección del sistema adecuado de  marketing mix: decisiones 

sobre producto, precio, distribución y promoción.  

 

El marketing mix ( la mezcla de la mercadotecnia), es la 

herramienta que ut i l iza la empresa para implantar las estrategi as 

de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas 

herramientas son conocidas también como las  P del marketing.  

Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, 

organización o inst itución que se ofrezca en un mercado para su 

adquisición, o uso que satisfaga una necesidad.  

Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por 

la uti l idad o la satisfacción derivada de la compra y el uso o el 

consumo del producto.  

Plaza o Distr ibución: Elemento del mix que uti l izamos para 

conseguir que un producto l legue satisfactoriamente al cliente. 

Cuatro elementos configuran la polít ica de distribución:  

 Canales de distr ibución. Los agentes implicados en el 

proceso de mover los productos desde el proveedor hasta  el 

consumidor.  

http://www.monografias.com/trabajos7/mark/mark.shtml#mix
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Fijaci%C3%B3n_de_precios
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_(negocios)
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 Planif icación de la distr ibución. La toma de decisiones para 

implantar una sistemática de cómo hacer l legar los productos 

a los consumidores y los agentes que intervienen 

(mayoristas, minoristas).  

 Distr ibución física. Formas de transporte, niveles de stock, 

almacenes, localización de plantas y agentes ut i l izados.  

 Merchandising. Técnicas y acciones que se l levan a cabo en 

el punto de venta. Consiste en la disposición y la 

presentación del producto al establecimiento, así como de la 

publicidad y la promoción en el punto de venta.  

Promoción: La comunicación persigue difundir un mensaje y que 

éste tenga una respuesta del público objetivo al que va 

destinado. Además la comunicación no es sólo publicidad. Los 

diferentes instrumentos que configuran el mix de comunicación 

son; a) La publicidad; b) Las relaciones públicas; c) La venta 

personal; d) La promoción de ventas y; e) El Marketing directo.  

Por otra parte a las medidas y evaluación de la distancia entre 

objetivos y realizaciones en términos de las ventajas 

competit ivas previstas. Al establecer el Plan de Marketing no 

debemos olvidar la referencia al despliegue funcional de los 

competidores ( intel igencia externa). A pesar del carácter externo 

de la función de marketing debemos asegurar también 

la coordinación con las otras funciones (intel igencia interna). No 

conviene minusvalorar la importancia de estas dos dimensiones 

de la estrategia funcional.   

 

 

 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_promoci%C3%B3n
http://www.monografias.com/trabajos11/conce/conce.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/inteligencia-emocional/inteligencia-emocional.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/el-caracter/el-caracter.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/hipoteorg/hipoteorg.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
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5.14 Mercadeo Aplicado a La Revista “Mi Tienda”  

 

Para que el mercadeo sea funcional existe un proceso el cual 

permite la realización de sus objet ivos, tales como:  

 

5.14.1 Revisión De La Oportunidad 

 

En el medio actual se han desarrol lado folletería de empresas 

proveedoras de las t iendas tradicionales sobre temas 

específ icos y sin continuidad enfocadas a la presentación de un 

producto o un servicio específ ico. Sin embargo, no se ha 

realizado revistas especial izadas para la capacitación de las 

tiendas tradicionales, convirt iéndose en una oportunidad de 

llegar a un n icho importante para las empresas proveedoras de 

ellas.  

 

Las oportunidades que podrían obtener las empresas por medio 

de la revista son las siguientes:  

 

 Obtener una fuerte presencia de marca.  

 Tener un contacto más directo con los tenderos.  

 Denotar importancia al sector al preocuparse en la 

capacitación y motivación del tendero por salir adelante.  

 Incentivar a la compra y venta de modo efectivo y ef iciente.  

 Llegada directa y personalizada para sus canales de 

distribución.  

 Obtener herramientas de comunicación. 
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5.14.2 Segmentación, Targeting y Posicionamiento  

 

Las empresas que intervengan directamente con las tiendas 

tradicionales podrán tener una llegada mucho más concreta con 

sus canales de distribución. Esto ayudará que el mensaje, sea 

cual fuese, l legue de forma directa y la retr ibución sea más 

medible, debido que será el tendero quien lo observará, 

asimilará y procesará.  

“La segmentación de mercados es la subdivisión de un 
mercado en una serie de grupos o segmentos con 
homogeneidad interna (de respuesta de ventas) y 
heterogéneos respecto al resto, de acuerdo a uno o 
varios criterios (o bases), mediante diferentes 
procedimientos de tipo estadístico cualitat ivo o 
cuantitat ivo, a fin de poder aplicar a varios segmentos 
seleccionados estrategias diferenciadas má s 
productivas que las definidas respecto al mercado en 
general”. (Martín, 1998, pág. 157). 

 

FASES DEL MERCADEO CENTRADO EN SEGMENTOS 

OBJETIVOS 

 

Posicionamiento: es el proceso de marketing, por el cual, se 

identif ica una propuesta de valor, el lugar que ocupa nuestra 

propuesta de valor en la mente del consumidor objetivo y la 

forma de ejecución de este posicionamiento es la mezcla 

comercial y del marketing mix.  
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Para una mejor definición se deberá entender que la revista 

tiene un posicionamiento claro el cual consiste en ser el mejor y 

único medio de capacitación directa para los tenderos. Además 

de facil itar todos los contenidos actualizados mes a mes de lo 

que se necesite para lograrlo, posicionándose en todas las 

tiendas tradicionales del sector norte de  Guayaquil.  Como 

segmentación de mercado para la revista se t iene al tendero que 

se beneficiará del contenido y como target para el levantamiento 

a las empresas proveedoras de las tiendas tradicionales.  Se 

realiza 2 segmentaciones, debido que la primera servirá para 

desarrol lar contenido que atraiga y af iance al target objetivo y el 

segundo servirá para desarrol lar estructuras atract ivas que 

motive su participación en el desarrol lo de la revista 

convirt iéndolo en el target ideal.  

 

Proceso de segmentación – target 1 

 

MERCADO META – TARGET  Tenderos   

T IPO DE TARGET Pr imario objet ivo  

DESCRIPCION Se benef ic iará del  contenido de la revis ta.  

 

 

 

 

 

 

DEMOGRÁFICOS 

 

SEXO Ambos sexos 

EDAD  Escala inicial 21 – 26 años 

 Escala promedio 27 – 40 

años 

 Escala baja 41 – 60 años 

ESPECIA

LIDAD 

Tenderos propietarios de las 

tiendas tradicionales.  
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GEOGRÁFICOS  

LOCALIZACION Sector norte de 

Guayaquil.  

INFRAESTRUCTURA Tiendas tradicionales 

de tamaños medianos 

o pequeños, a veces 

para que el público 

entre o separados por 

una reja.  

ENTORNO Ubicados en barrios 

en su mayoría de 

viviendas familiares.  

 

 

 

 

 

 

COMPORTAMIENTO 

 

NECESIDADES 

 Mejorar su est ilo 

de vida. 

 Generar más 

util idades.  

 Potenciar la 

t ienda. 

 

 

NIVEL DE  

CONOCIMIENTOS 

 

27% estudio 

primario 

65% estudio 

secundario 

6% estudio superior.  

 

INTERESES  

72% desea 

capacitarse y 

aprender.  
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PSICOGRÁFICOS 

 

 

REACCION ANTE 

NUEVOS 

PRODUCTOS 

 

Muy buena lo 

aceptan. 

 

ESTILOS DE 

VIDA 

 

Hogareños laboral  

 

 

SOCIOCULTURAL 

 

CLASE SOCIAL 

 

Medio - Medio Bajo 

 

 

Proceso de segmentación – target 2 

 

 

MERCADO META – 

TARGET  

Proveedores - Empresas    

 

TIPO DE TARGET 

Secundario ideal  

 

DESCRIPCION 

Se beneficiará del target 

primario objetivo.  

 

 

 

DEMOGRÁFICOS 

 

SEXO Ambos sexos 

EDAD  25 – 60 años 

 

 

ESPECIALIDAD 

 Abastecen y proveen a 

las t iendas.  

 Empresas de 

productos de consumo 

y uso masivo.  
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GEOGRÁFICOS  

 

LOCALIZACION 

Están a nivel 

nacional.  

 

INFRAESTRUCTURA 

Oficinas, bodegas o 

fabricas 

especializadas 

 

ENTORNO 

Se manejan en el 

ámbito importador de 

productos.  

 

 

 

 

 

 

 

COMPORTAMIENTO 

 

 

 

 

 

NECESIDADES 

 Aumentar las 

ventas de sus 

productos.  

 Que los tenderos 

estén al día en sus 

pagos. 

 Llegar de mejor 

manera al 

consumidor al 

detal.  

 

NIVEL DE  

CONOCIMIENTOS 

Profesionales 

expertos en 

comercio, mercadeo 

y ventas.  

 

INTERESES  

Alto nivel por tener a 

los tenderos bien 

capacitados.  
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PSICOGRÁFICOS 

 

 

REACCION ANTE 

NUEVOS 

PRODUCTOS 

 

Todo bajo estudio y 

aceptan la idea.  

 

ESTILOS DE 

VIDA 

Ejecutivos 

empresarial  

 

 

SOCIOCULTURAL 

 

CLASE SOCIAL 

Media - Media Alta – 

Alta 

 

5.15 Estrategia de Producto 

 

Para que la revista tenga la acogida deseada, se deberá hacerla 

atract iva, interesante y de fáci l identif icación para ambos 

consumidores.  

 

DETALLES TÉCNICOS 

PRODUCTO Revista  

TIPO DE MEDIO Impreso  

NOMBRE DE LA 

MARCA 

Mi Tienda 

 

TIPO DE 

CONTENIDO 

 Informativo  

 Educativo 

 Manual  

 

OBTENCIÓN DE 

CONTENIDO 

 Reportaje  

 Entrevistas 

 Investigación 

 Cartas  
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SECCIONES 

DEL 

CONTENIDO 

 Editorial  

 Cartas Al Editor  

 Respuestas Del Editor Y/O Autor(Es)  

 Índice 

 Laboral 

 Tributario 

 Comercial  

 Social  

 Consejería 

 Promociones 

 

 

PRESENTACION  

 Formato A4 (21 x 29,7 cm) - Full  

color 

 Impreso en couche de máxima 

calidad. 

 4 páginas portada y contraportada  

 24 páginas internas.  

CONTENIDO 

EXTERNO 

 Espacios publicitarios 

 Injertos -Cuberturas  

 Btl – human banner 

TIRAJE 10000 unidades 

 

La revista “Mi Tienda” tendrá como desarrol lo, un contenido que 

permitirá al tendero reciclarlo y mantenerlo por un buen tiempo, 

ya que su presentación le permit irá preservar su calidad.  

 

El contenido que se maneje estará basado en las necesidades 

que se identif iquen para el tendero, con la f inal idad que 

encuentre en la revista un apoyo real y efectivo.  
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5.16 Estrategia de Precio 

 

La revista “Mi Tienda” será completamente gratuita para los 

tenderos y su forma de adquisición, es la de presentar que la 

t ienda está en funcionamiento.  

 

Por otro lado, los proveedores y empresas varias tendrán la 

opción de hacer lo siguiente:  

 

 Presencia de marca 

 Presentación de promocionales  

 Demostración de galería de eventos, etc.  

 Presentaciones informativas 

 

Para las empresas puedan pautar, están obligados a contratar el 

espacios publicitarios por el valor el cual estén especif icados y 

cumplir con los requisitos.  

 

5.16.1 Valores Publicitarios 

 

 La revista “Mi Tienda” tendrá a disposición 7 páginas 

internas destinadas para espacios publicitarios, las cuales 

pueden ser repartidos entre páginas enteras, media 

página, cuarto o clasif icados.  

 Si la revista realiza algún t ipo de evento o promoción, 

tendrá un valor aparte que se designará en el momento de 

su contratación. 

 Si el cl iente desea usar colores especiales o alguna 

variación en el t ipo de impresión, deberá cancelar la 

diferencia.  
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 Si el cl iente desea entregar material POP, deberá cancelar 

una diferencia de $600,00.  

“El material P.O.P.  (Point of Purchase) l iteralmente, «punto 
de venta» en inglés, corresponde a todos los implementos 
destinados a promocionar una empresa,  que se entregan 
como regalos a los cl ientes”.  

 

 

TIPO DESCRIPCIÓN CANTIDAD VALOR 

página entera Formato 21 x 29,7 cm  3 $ 900,00  

media pagina Formato a.  21 x  14,85 cm 4 $ 540,00  

  Formato b. 10,5 x 29,7 cm     

cuarto pagina Formato 10,5 x 14,85 cm 4 $ 324,00  

clasificados Formato 10,5 x 7,425 cm 8 $ 194,40  

portada interior Formato 21 x 29,7 cm 1 $ 1.000,00  

contraportada 
interior 

Formato 21 x 29,7 cm 1 $ 1.100,00  

contraportada  Formato 21 x 29,7 cm 1 $ 1.200,00  

Injertos Hasta 42 x 29,7 cm 1 $ 1.300,00  

 

- Todos los avisos son a full color  

- Precios no incluyen IVA 

 

5.17 Estrategia de Promoción 

 

La revista “Mi Tienda” al ser gratuita tendrá una fáci l entrada al 

público deseado, sin embargo, gracias a su contenido se podrá 

llamar la atención de los tenderos. Además, entendemos que el 

target primario el cual está dirigido la revista corresponde a las 

tenderos propietarios de las t iendas tradicionales y de barrio del 

sector norte de Guayaquil,  y se t iene una base de dato de 5.840 

establecimientos, produciendo un t iraje  de 10.000 unidades de la 

revista.  

http://es.wikipedia.org/wiki/Regalo
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Podemos especif icar que el medio donde se va a desarrollar es 

un segmento de mercado directo, específ ico y personalizado. 

Nos referimos que es personalizado, debido que el contenido de 

la revista está dirigido completamente a este segmento de 

mercado. Por ende, se convierte en una de las mayores 

promociones debido que el principal cliente de la revista, los 

proveedores, estarán seguros que lo que deseen pautar, será 

dir igido a su mayor canal de distr ibución. Den tro sistemas de 

promoción puntuales tendremos:  

 

  Publicidad directa  

La revista estará dirigida a un segmento de mercado 

específ ico el cual son los tenderos del sector norte de 

Guayaquil, el cual cumple con una base de datos de 5.840 

tiendas y se desarrol lará un tiraje de 10.000 unidades para 

asegurar la l legada a cada uno de ellos y el sobrante será 

repart ido entre los clientes que pauten como respaldo y 

mayor acogida.  

Al ser una revista especial izada se estará certif icando la 

acogida de la misma, asegurando su éxito, por lo que se 

recomienda que las publicidades, comunicados o promociones 

que los cl ientes desean pautar se realicen para sus canales 

de distribución.  
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  Tiempo de vida 

 

 

Imagen 5:  cuadro del t iempo de vida de la revista en mano de 

los tenderos del sector norte de Guayaquil.  Base tomada de 

las revistas o material varios que el los poseen en la 

actualidad. Al ser una revista especial izada con temas que 

ayudarán a capacitar al tendero y convert irse en una 

herramienta para mejorar su esti lo de vida, hace que se 

convierta en un material de apoyo que se lo guardará. Todo 

esto sumado al nivel de diseño, diagramación y temas 

promocionales, como los eventos y galerías que se expongan 

hace que los tenderos la conserven.  Dentro de los t iempos 

estimados que se lograron identif icar la empresa o entidad 

que paute tendrá la seguridad que su anuncio tendrá una 

acogida en los 3 primeros meses de un 100%. Además se 

puede observar que el t iempo de vida es considerable hasta 

el mes 13 al 17 donde aún se obtiene un 50% de acogida 

hasta f inalizar el últ imo mes del segundo año que decrece de 

30% a 0%. La oportunidad de la revista demuestra que el 

t iempo de vida de una publicidad es prolongada ayudando 

que el mensaje y/o presencia de marca sea fuerte y cause 

pregnancia en su audiencia.  

 

100% 
85% 75% 

50% 
30% 

1 A 3 4 A 6 8 A 12 13 A 17 18 A 24

TIEMPO DE VIDA ESTIMADO EN 24 MESES 

NIVEL
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  Logíst ica 

Como se había mencionado al ser una revista especializada y 

directa serán entregadas a cada tendero que se registre 

dentro del sector norte de Guayaquil. Si el cliente desea 

realizar una entrega  de material pop a cada uno de los 

tenderos, podría hacerlo por medio de la revista al momento 

de su entrega, obteniendo la seguridad de su l legada y 

presencia de marca.  

  Eventos promocionales 

La revista como tal desarrollará paralelamente promocionales 

que motiven a sus lectores que se est imaran al menos unos 2 

o 3 veces al año. Promocionales como códigos o cartas que 

premien al lector por medio de premios en productos o 

efectivos, así como viajes que lo atraigan y asegure la 

f idelidad hacia la revista. La ventaja de que la revista haga 

promocionales es la de asegurar el nivel de acogida hacia la 

misma por parte del tendero y desarrollar una cultura que 

denote que es una excelente herramienta de capacitación, 

logrando que los cl ientes que participen de los promocionales 

y los que pauten sean identif icados como empresas 

preocupadas por el bienestar del tendero.  

 

5.18 Estrategia de Distribución (Plaza)  

 

La revista “Mi Tienda” será repartida dentro de todo el sector 

norte de Guayaquil y entregada en cada tienda tradicional dentro 

de este sector, la l legada a cada uno de el los permit irá asegurar  

que el tendero aproveche y esté  obligado a revisar el contenido 

de la revista, además que las personas encargada de la 

repart ición de la misma lo orientara.  
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5.19 Implementación, Monitoreo Y Control  

 

La revista como tal generará promocionales que permitirá la 

obtención de información y generación de base de datos 

actualizada de los tenderos, vivienda, familia y su entorno.  

 

Además, al momento de la entrega de las revistas se encuestará 

sobre la acogida de la revista y pensamientos de cada tendero, 

dando la oportunidad de expresar o causar el efecto de crear 

una cultura de opinión. Así, el tendero si t iene alguna necesidad 

sentirá que por medio de la revista podrá satisfacerla.  

 

Al tener una relación directa con el segmento de mercado 

deseado permitirá un control inmenso y mucho más efectivo, 

dando a los proveedores o clientes que anuncien la seguridad de 

obtener información real y concisa.  

 

 

 

5.20 Estimación de ventas 

 

Las ventas han sido estimadas por estacionalidades variables en 

el año donde se prevé ventas mayores en los meses de Febrero, 

Mayo, Junio, Jul io, Noviembre y Diciembre  por motivos 

temporada alta o de fechas importantes que incentivan a los 

consumidores adquirir productos al detal, con porcentajes del 

24% de la cuota o capacidad uti l izada y ventas regulares de todo 

el año. 
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TABLA 1 CAP. 5: ESTIMACIÓN DE VENTAS Y ESTACIONALIDAD EN EL AÑO 

 

TIPO DESCRIPCIÓN CANTIDAD VALOR 

página entera Formato 21 x 29,7 cm  3 $ 900,00  

media pagina Formato a.  21 x  14,85 cm 4 $ 540,00  

  Formato b. 10,5 x 29,7 cm     

cuarto pagina Formato 10,5 x 14,85 cm 4 $ 324,00  

clasificados Formato 10,5 x 7,425 cm 8 $ 194,40  

portada interior Formato 21 x 29,7 cm 1 $ 1.000,00  

contraportada 
interior 

Formato 21 x 29,7 cm 1 $ 1.100,00  

contraportada  Formato 21 x 29,7 cm 1 $ 1.200,00  

Injertos Hasta 42 x 29,7 cm 1 $ 1.300,00  

    

    

 

 

 

FUENTE: investigacion de campo 

ELABORADO: Cesar Villacís Cadena y Michelle López Córdova                                                                  
 

 

 

 

 

PORCENTAJE DE VENTAS 2% 11% 3% 6% 11% 10% 11% 7% 8% 9% 11% 11% 100% 
 
 

 
Descripción Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 

Unidades 
Anuales 

Precio de 
Venta ($) 

Ventas 
Anuales ($) 

página entera 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 33  $     900,00   $    29.700,00  

media pagina 2 4 2 3 4 4 4 3 3 4 4 4 41  $     540,00   $    22.140,00  

cuarto pagina 2 4 2 3 4 4 4 3 3 3 4 4 40  $     324,00   $    12.960,00  

Clasificados 4 8 4 4 8 8 8 8 8 8 8 8 84  $     194,40   $    16.329,60  

portada interior 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 9  $  1.000,00   $      9.000,00  

 contraportada interior 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 9  $  1.100,00   $      9.900,00  

Contraportada 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 9  $  1.200,00   $    10.800,00  

Injertos 0 1 0 1 1 0 1 0 0 1 1 1 7  $  1.300,00   $      9.100,00  

Cobertores 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 1 1 5  $  1.500,00   $      7.500,00  

TOTALES 10 24 10 16 24 22 24 17 20 22 24 24 237    $  127.429,60  
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5.21 Costos Pre-operativos 

 

5.21.1 Costos directos 

 

TABLA 2 CAP. 5: COSTOS DIRECTOS 

Descripción Ene Feb Mar Abr May Jun 

Administrativo Y Director  $     1.398,17   $     1.398,17   $     1.398,17   $  1.398,17   $  1.398,17   $  1.398,17  

Mercadeo y ventas  $     1.132,20   $     1.132,20   $     1.132,20   $  1.132,20   $  1.132,20   $  1.132,20  

Redacción Y Periodismo  $        866,23   $        866,23   $        866,23   $     866,23   $     866,23   $     866,23  

Diseño Y Diagramación  $        866,23   $        866,23   $        866,23   $     866,23   $     866,23   $     866,23  

Supervisor  $        773,25   $        773,25   $        773,25   $     773,25   $     773,25   $     773,25  

Totales  $     5.036,08   $     5.036,08   $     5.036,08   $  5.036,08   $  5.036,08   $  5.036,08  

Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Unidades 
Anuales 

Costos Anuales 
($) 

 $  1.398,17   $  1.398,17   $  1.398,17   $  1.398,17   $  1.398,17   $  1.398,17  1  $      16.778,00  

 $  1.132,20   $  1.132,20   $  1.132,20   $  1.132,20   $  1.132,20   $  1.132,20  1  $      13.586,40  

 $     866,23   $     866,23   $     866,23   $     866,23   $     866,23   $     866,23  1  $      10.394,80  

 $     866,23   $     866,23   $     866,23   $     866,23   $     866,23   $     866,23  1  $      10.394,80  

 $     773,25   $     773,25   $     773,25   $     773,25   $     773,25   $     773,25  1  $        9.279,00  

 $  5.036,08   $  5.036,08   $  5.036,08   $  5.036,08   $  5.036,08   $  5.036,08  5  $      60.433,00  

 
 

FUENTE: invest igac ión  de campo  
ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

La revista tendrá la contratación de un administrador, jefe en 

mercadeo, periodista, diseñador y supervisor de logística para 

un mejor manejo y desenvolvimiento administrativo de la revista  

y anualmente los rubros son representados en $60.433,00. 

Cumpliendo con todas las aportaciones del caso.  

 

 

 

 



Conocimiento Administrativo y Comercial de los Tenderos en el Norte de la Ciudad de Guayaquil 

 
 

Autores: Cesar Villacís Cadena y Michelle López Córdova                                                                 134 
 

TABLA 3 CAP. 5: APORTACIONES 

Cargo 
Fecha 

ingreso 
Sueldo 

IESS  SRI Total de 
Neto a 
recibir 

11,15%  0,01 

XIII XIV 

9,35% SRI Egresos 
Aporte 

Patronal 
SECAP-

IECE 

Administracion 01/01/2013  $  1.000,00  
 $  
93,50   $  8,87   $    102,37   $  897,63   $    111,50  10,00 83,33 24,33 

Ventas 01/01/2013  $     800,00  
 $  
74,80   $      -     $      74,80   $  725,20   $      89,20  8 66,67 24,33 

Periodismo 01/01/2013  $     600,00  
 $  
56,10   $      -     $      56,10   $  543,90   $      66,90  6 50,00 24,33 

Diseño 01/01/2013  $     600,00  
 $  
56,10   $      -     $      56,10   $  543,90   $      66,90  6 50,00 24,33 

Supervisor 01/01/2013  $     500,00  
 $  
46,75   $      -     $      46,75   $  453,25   $      55,75  5 41,67 24,33 

Fondo 

Vacaciones 

Total  Costo  
Beneficios 

Adicionales TOTAL 
COSTO 

EMPLEADO 

Base Impuesto  Impuesto  

Reserva Provisiones Nómina  Alimentación Imponible Anual Mensual 

 $  
83,33   $        41,67   $       354,17   $  1.354,17   $            44,00   $  1.398,17  

 $  
10.878,00   $     106,40   $         8,87  

 $  
66,67   $        33,33   $       288,20   $  1.088,20   $            44,00   $  1.132,20   $    8.702,40   $            -     $            -    

 $  
50,00   $        25,00   $       222,23   $     822,23   $            44,00   $     866,23   $    6.526,80   $            -     $            -    

 $  
50,00   $        25,00   $       222,23   $     822,23   $            44,00   $     866,23   $    6.526,80   $            -     $            -    

 $  
41,67   $        20,83   $       189,25   $     689,25   $            44,00   $     773,25   $    5.439,00   $            -     $            -    

 
FUENTE: invest igac ión  de campo  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

En el cuadro se puede visualizar las diferentes aportaciones 

que le corresponde a cada uno del personal que laborará en la 

revista, correspondiente a un año de vigencia.  

5.21.2 Insumos directos 

 

La revista aparte de los materiales de of icina, depende de las 

imprentas para la producción de cada ejemplar y se tiene 

estimado un t iraje de 10000 para cubrir todo la zona del mercado 

objetivo y sus proveedores.  
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TABLA 4 CAP. 5: INSUMOS DIRECTOS 

Descripción Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Unidades 
Anuales 

Costo ($) 
Insumos 

Anuales ($) 

MATERIAL DE OFICINA 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12  $       80,00   $       960,00  

IMPRENTA 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12  $  2.427,00   $  29.124,00  

Totales 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 24    $  30.084,00  

 
FUENTE: invest igac ión  de campo  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

5.21.3 Mano de Obra directa  

Se contempla la contratación de personal especial izado para la 

repart ición-circulación y toma de encuestas de la revista a todas 

las t iendas del sector.  

TABLA 5 CAP. 5: MANO DE OBRA DIRECTA 

Descripción Ene Feb Mar Abr May Jun Jul 

CIRCULACION  $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00  

Totales  $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00  

Ago Sep Oct Nov Dic 
Unidades 
Anuales Costo ($) 

Mano de Obra 
Anual ($) 

 $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00  1  $  3.360,00   $  3.360,00  

 $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00   $  280,00  1    $  3.360,00  

 
FUENTE: invest igac ión  de campo  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

5.21.4 Costos Indirectos 

La revista contempla una serie de variables just if icadas en el 

mantenimiento de los equipos preventivos y establecer medios 

de promoción y/o publicidad para captar más clientela y lograr 

una presencia de marca.  

TABLA 6 CAP. 5: COSTOS INDIRECTOS 

Descripción Ene Feb Mar Abr May Jun 

PROMOCION    $  250,00       $  250,00    

MANTENIMIENTO EQUIPOS OFICINA 
 $  
40,00   $    40,00  

 $  
40,00  

 $  
40,00   $    40,00  

 $  
40,00  

Totales 
 $  
40,00   $  290,00  

 $  
40,00  

 $  
40,00   $  290,00  

 $  
40,00  
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FUENTE: invest igac ión  de campo  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

5.21.5 Gastos Generales 

TABLA 7 CAP. 5: GASTOS GENERALES 

Descripción Ene Feb Mar Abr May Jun Jul 

luz  $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00  

agua  $       20,00   $       20,00   $       20,00   $       20,00   $       20,00   $       20,00   $       20,00  

telefono  $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00  

internet  $     112,00   $     112,00   $     112,00   $     112,00   $     112,00   $     112,00   $     112,00  

ALQUILER  $     700,00   $     700,00   $     700,00   $     700,00   $     700,00   $     700,00   $     700,00  

Totales  $  1.032,00   $  1.032,00   $  1.032,00   $  1.032,00   $  1.032,00   $  1.032,00   $  1.032,00  

Ago Sep Oct Nov Dic 
Unidades 
Anuales 

Costo ($) 
Gastos 

Anuales ($) 

 $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00  1  $  1.200,00   $    1.200,00  

 $       20,00   $       20,00   $       20,00   $       20,00   $       20,00  1  $     240,00   $       240,00  

 $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00   $     100,00  1  $  1.200,00   $    1.200,00  

 $     112,00   $     112,00   $     112,00   $     112,00   $     112,00  1  $  1.344,00   $    1.344,00  

 $     700,00   $     700,00   $     700,00   $     700,00   $     700,00  1  $  8.400,00   $    8.400,00  

 $  1.032,00   $  1.032,00   $  1.032,00   $  1.032,00   $  1.032,00  5    $  12.384,00  

 
FUENTE: invest igac ión  de campo  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  
 
 

5.22 Inversiones del Proyecto 

5.22.1 Activos Fijos 

TABLA 8 CAP. 5: ACTIVOS FIJOS 

Descripción Valor ($) 

SPLIT  $           900,00  

LINEA TELEFONO  $           150,00  

ADECUACION OFICINA  $        8.500,00  

CAMARA FOTOGRAFICA  $           700,00  

COMPUTADORA MAC  $        3.000,00  

COMPUTADORAS  $        1.400,00  

IMPRESORA ESPECIAL  $        2.500,00  

Total Activos Fijos  $      17.150,00  

 
FUENTE: invest igac ión  de campo  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

Jul Ago Sep Oct Nov Dic 
Unidades 
Anuales 

Costo ($) 
Costos 

Anuales ($) 

       $  250,00     $  250,00  1  $  1.000,00   $  1.000,00  

 $  40,00   $  40,00   $  40,00   $    40,00   $  40,00   $    40,00  1  $     480,00   $     480,00  

 $  40,00   $  40,00   $  40,00   $  290,00   $  40,00   $  290,00  2    $  1.480,00  
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5.22.2 Capital de trabajo 

 

El capital de trabajo  de la revista es de $26.935,25 excedente 

de los activos de corto plazo, permit iendo la capacidad normal 

de su desarrol lo en las dist intas act ividades.  

 

5.23 Depreciaciones 

 

Dentro de las depreciaciones se estima o sectoriza cada activo 

por medio del siguiente cuadro:  

 

TABLA 9 CAP. 5: DEPRECIACIONES 

DEPRECIACIONES % Años 

Edificios 5% 20 

Maquinarias y Equipos 10% 10 

Muebles y Enseres 10% 10 

Herramientas 10% 10 

Vehículos 20% 5 

Computadoras 33% 3 

 

Activo Tipo Costo Vida útil 
Depreciación 
Total Anual 

SPLIT Maquinarias y Equipos  $         900,00  10  $               90,00  

LINEA TELEFONO Maquinarias y Equipos  $         150,00  10  $               15,00  

ADECUACION OFICINA Muebles y Enseres  $      8.500,00  10  $             850,00  

CAMARA FOTOGRAFICA Maquinarias y Equipos  $         700,00  10  $               70,00  

COMPUTADORA MAC Computadoras  $      3.000,00  3  $          1.000,00  

COMPUTADORAS Computadoras  $      1.400,00  3  $             466,67  

IMPRESORA ESPECIAL Computadoras  $      2.500,00  3  $             833,33  

Total  $          3.325,00  

 
FUENTE: invest igac ión  de campo  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  
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5.24 Financiamiento 

TABLA 10 CAP. 5: FINANCIAMIENTO 

BANCO PACIFICO PICHINCHA 

TASA 9,17 9,08 

PCT 70% 70% 

PLAZO MAXIMO 48 48 

 

FUENTE: invest igac ión  de campo  
ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

Para el f inanciamiento necesario se analizaron dos entidades 

f inancieras y/o bancarias tales como el Banco del Pichincha y El 

Banco del Pacíf ico, donde se determinó que el Pichincha es el 

más conveniente por cuestión de beneficios, monto de préstamo 

y tasa de interés. (El valor a un plazo de 5 años).  

TABLA 11 CAP. 5: INVERSION TOTAL 

Inversión Total  $  44.085,25  

Activos Fijos  $  17.150,00  

Capital de Trabajo  $  26.935,25  

 
FUENTE: invest igac ión  de campo  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

TABLA 12 CAP. 5: FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FUENTE: invest igac ión  de campo  
ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

Estructura de Capital 

Inversión Total  $  44.085,25    

Financiamiento  $  30.859,68  70% 

Recursos Propios  $  13.225,58  30% 

Información sobre el Préstamo 

Capital  $  30.859,68  

Tasa de interés anual 9,08% 

Plazo en años 5 

Valor del Dividendo anual  $    7.950,26  

Tabla de Amortización 

Año Saldo Dividendo Interés Amortización 

1  $  30.859,68   $    7.950,26   $    2.802,06   $    5.148,21  

2  $  25.711,47   $    7.950,26   $    2.334,60   $    5.615,66  

3  $  20.095,80   $    7.950,26   $    1.824,70   $    6.125,57  

4  $  13.970,24   $    7.950,26   $    1.268,50   $    6.681,77  

5  $    7.288,47   $    7.950,26   $       661,79   $    7.288,47  
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5.25 Estado de Resultados Proyectado 

 

El nivel de ventas de la revista tiene un alto crecimiento, siendo 

esto beneficioso para el proyecto según la demanda proyectada. 

Además en el sentido de las depreciaciones no afecta tanto y los 

pagos de la deuda adquirida se ref lejan hasta el quinto año.  

Como el proyecto está estructurado hasta el año 10 el estimado 

del estado de pérdidas y ganancias sea muy favorable y 

demostrando su rentabil idad y viabil idad.  

 

TABLA 13 CAP. 5: ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FUENTE: EVALUACION FINANCIERA  
ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

Descripción 1 2 3 4 5 

Ventas  $  127.429,60   $   136.133,04   $   145.430,93   $   155.363,86   $   165.975,21  

Costos Directos  $  (93.877,00)  $  (100.607,98)  $  (107.821,57)  $  (115.552,38)  $  (123.837,49) 

Utilidad Bruta  $    33.552,60   $     35.525,06   $     37.609,36   $     39.811,48   $     42.137,73  

Costos Indirectos  $  (13.864,00)  $    (14.279,92)  $    (14.708,32)  $    (15.149,57)  $    (15.604,05) 

Utilidad Operativa  $    19.688,60   $     21.245,14   $     22.901,04   $     24.661,91   $     26.533,67  

Depreciación  $    (3.325,00)  $      (3.325,00)  $      (3.325,00)  $      (3.325,00)  $      (3.325,00) 

Gastos Financieros  $    (2.802,06)  $      (2.334,60)  $      (1.824,70)  $      (1.268,50)  $         (661,79) 

Utilidad antes Impuestos  $    13.561,54   $     15.585,54   $     17.751,34   $     20.068,42   $     22.546,88  

Impuestos  $    (4.570,24)  $      (5.252,33)  $      (5.982,20)  $      (6.763,06)  $      (7.598,30) 

Utilidad Neta  $      8.991,30   $     10.333,21   $     11.769,14   $     13.305,36   $     14.948,58  

6 7 8 9 10 

 $   177.311,32   $   189.421,68   $   202.359,18   $   216.180,32   $   230.945,43  

 $  (132.716,63)  $  (142.232,42)  $  (152.430,48)  $  (163.359,75)  $  (175.072,64) 

 $     44.594,69   $     47.189,27   $     49.928,70   $     52.820,57   $     55.872,79  

 $    (16.072,18)  $    (16.554,34)  $    (17.050,97)  $    (17.562,50)  $    (18.089,38) 

 $     28.522,51   $     30.634,93   $     32.877,73   $     35.258,07   $     37.783,42  

 $      (3.325,00)  $      (3.325,00)  $      (3.325,00)  $      (3.325,00)  $      (3.325,00) 

 $                  -     $                  -     $                  -     $                  -     $                  -    

 $     25.197,51   $     27.309,93   $     29.552,73   $     31.933,07   $     34.458,42  

 $      (8.491,56)  $      (9.203,44)  $      (9.959,27)  $    (10.761,44)  $    (11.612,49) 

 $     16.705,95   $     18.106,48   $     19.593,46   $     21.171,63   $     22.845,93  
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5.26 Flujo de Caja Proyectado 

 

Como se había mencionado la proyección de deuda y gasto financiero es de 

5 años y el flujo de caja estará estimado a 10 años. 

TABLA 14 CAP. 5: FLUJO DE CAJA 

AÑOS 0 1 2 3 4 

Ingresos por Ventas    $  127.429,60   $  136.133,04   $  145.430,93   $  155.363,86  

Ventas Activos           

Costos Directos    $  (60.433,00)  $  (64.766,05)  $  (69.409,77)  $  (78.386,45) 

Insumos Directos    $  (30.084,00)  $  (32.241,02)  $  (34.552,70)  $  (37.030,13) 

Mano de Obra Directa    $    (3.360,00)  $    (3.600,91)  $    (3.859,10)  $    (4.135,79) 

Costos Indirectos    $    (1.480,00)  $    (1.524,40)  $    (1.570,13)  $    (1.617,24) 

Gastos Generales    $  (12.384,00)  $  (12.755,52)  $  (13.138,19)  $  (13.532,33) 

Depreciaciones en General    $    (3.325,00)  $    (3.325,00)  $    (3.325,00)  $    (3.325,00) 

Valor en Libro           

Utilidad Bruta    $    16.363,60   $    17.920,14   $    19.576,04   $    17.336,91  

Particip. Trabaj. e Impuestos    $    (5.514,53)  $    (6.039,09)  $    (6.597,12)  $    (5.842,54) 

Utilidad Neta    $    10.849,07   $    11.881,05   $    12.978,91   $    11.494,37  

Depreciaciones en General    $      3.325,00   $      3.325,00   $      3.325,00   $      3.325,00  

Valor en Libro    $                 -     $                 -     $                 -     $                 -    

Inversiones en General  $  (17.150,00)         

Capital de Trabajo  $  (26.935,25)  $    (1.786,73)  $    (1.910,50)  $    (3.043,01)  $    (1.256,60) 

Valor de Desecho           

Flujo de Caja  $  (44.085,25)  $    12.387,34   $    13.295,56   $    13.260,90   $    13.562,78  

 

FUENTE: EVALUACION FINANCIERA  
ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

5 6 7 8 9 10 

 $  165.975,21   $  177.311,32   $  189.421,68   $  202.359,18   $   216.180,32   $   230.945,43  

            

 $  (80.006,76)  $  (85.743,25)  $  (91.891,04)  $  (98.479,62)  $  (109.540,61)  $  (113.394,67) 

 $  (39.685,19)  $  (42.530,62)  $  (45.580,07)  $  (48.848,16)  $    (52.350,57)  $    (56.104,11) 

 $    (4.432,33)  $    (4.750,13)  $    (5.090,71)  $    (5.455,72)  $      (5.846,89)  $      (6.266,11) 

 $    (1.665,75)  $    (1.715,73)  $    (1.767,20)  $    (1.820,21)  $      (1.874,82)  $      (1.931,06) 

 $  (13.938,30)  $  (14.356,45)  $  (14.787,14)  $  (15.230,76)  $    (15.687,68)  $    (16.158,31) 

 $    (3.325,00)  $    (3.325,00)  $    (3.325,00)  $    (3.325,00)  $      (3.325,00)  $      (3.325,00) 

            

 $    22.921,87   $    24.890,15   $    26.980,52   $    29.199,71   $     27.554,74   $     33.766,16  

 $    (7.724,67)  $    (8.387,98)  $    (9.092,44)  $    (9.840,30)  $      (9.285,95)  $    (11.379,20) 

 $    15.197,20   $    16.502,17   $    17.888,09   $    19.359,41   $     18.268,79   $     22.386,96  

 $      3.325,00   $      3.325,00   $      3.325,00   $      3.325,00   $       3.325,00   $       3.325,00  

 $                 -     $                 -     $                 -     $                 -     $                  -     $                  -    

            

 $    (2.341,96)  $    (2.505,00)  $    (2.679,58)  $    (3.866,53)  $      (2.138,42)  $     48.463,57  

           $    (16.100,00) 

 $    16.180,24   $    17.322,17   $    18.533,51   $    18.817,88   $     19.455,37   $     58.075,53  
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5.27 Balance General Proyectado 

Descripción 1 2 3 4 

Activos Corrientes 

Caja - Bancos  $    5.381,37   $  11.513,42   $  18.438,98   $   26.202,67  

Inventario  $  26.935,25   $  26.935,25   $  26.935,25   $   26.935,25  

Incremento Capital de Trabajo  $    1.786,73   $    3.697,22   $    5.740,24   $     7.925,13  

Activos Fijos Netos 

Activos Fijos  $  17.150,00   $  17.150,00   $  17.150,00   $   17.150,00  

Depreciación Acumulada 
 $   
(3.325,00) 

 $   
(6.650,00) 

 $   
(9.975,00) 

 $  
(13.300,00) 

Total Activos  $  47.928,35   $  52.645,89   $  58.289,47   $   64.913,06  

Pasivos 

Pasivos Corto Plazo 

Préstamos Bancarios  $  25.711,47   $  20.095,80   $  13.970,24   $     7.288,47  

Total Pasivos  $  25.711,47   $  20.095,80   $  13.970,24   $     7.288,47  

Patrimonio 

Utilidad delEjercicio  $    8.991,30   $  10.333,21   $  11.769,14   $   13.305,36  

Utilidad Retenida    $    8.991,30   $  10.333,21   $   11.769,14  

Capital Social (Recursos Propios)  $  13.225,58   $  13.225,58   $  13.225,58   $   13.225,58  

Total Patrimonio  $  22.216,88   $  32.550,09   $  44.319,23   $   57.624,59  

Total Pasivo y Patrimonio  $  47.928,35   $  52.645,89   $  58.289,47   $   64.913,06  

 

5 6 7 8 9 10 

Activos Corrientes 

 $   34.850,97   $   52.382,43   $    71.140,24   $    91.198,50   $  112.635,18   $  170.996,62  

 $   26.935,25   $   26.935,25   $    26.935,25   $    26.935,25   $    26.935,25   $    26.935,25  

 $   10.261,95   $   12.761,44   $    15.435,11   $    18.295,31   $    21.355,25    

Activos Fijos Netos 

 $   17.150,00   $   17.150,00   $    17.150,00   $    17.150,00   $    17.150,00   $    17.150,00  

 $  (16.625,00)  $  (19.950,00)  $  (23.275,00)  $  (26.600,00)  $   (29.925,00)  $   (33.250,00) 

 $   72.573,17   $   89.279,12   $  107.385,60   $  126.979,06   $  148.150,69   $  181.831,87  

 Pasivos  

 Pasivos Corto Plazo  

 $           (0,00)  $           (0,00)  $           (0,00)  $           (0,00)  $            (0,00)  $            (0,00) 

 $           (0,00)  $           (0,00)  $           (0,00)  $           (0,00)  $            (0,00)  $            (0,00) 

 Patrimonio  

 $   14.948,58   $   16.705,95   $    18.106,48   $    19.593,46   $    21.171,63   $    22.845,93  

 $   13.305,36   $   14.948,58   $    16.705,95   $    18.106,48   $    19.593,46   $    21.171,63  

 $   13.225,58   $   13.225,58   $    13.225,58   $    13.225,58   $    13.225,58   $    13.225,58  

 $   72.573,17   $   89.279,12   $  107.385,60   $  126.979,06   $  148.150,69   $  181.831,87  

 $   72.573,17   $   89.279,12   $  107.385,60   $  126.979,06   $  148.150,69   $  181.831,87  
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5.28 Evaluación del Proyecto 

 

Pay Back de recuperación 

 

De acuerdo al Payback obtenido (considerando una Tasa de 

Descuento del 10%),  se determina que la inversión f inanciera 

inicial se recuperará en el plazo de 5 años, al ser este plazo 

menor al del período de evaluación del proyecto  (10 años), se 

considera aceptado. 

 

Tasa Rendimiento Promedio 31,16% 

 

La Tasa de Rendimiento Promedio (Mayor a la TD%) es del 

31,16% que al superar a la tasa de descuento, es aceptada.  

TABLA 15 CAP. 5: VAN, IR, RR, TIR 

Valor Actual Neto (VAN) (Positivo) $ 66.146,18 

Índice de Rentabilidad (IR) (Mayor a 1) 1,42 

Rendimiento Real (RR) (Mayor a TD%) 42% 

Tasa Interna de Retorno (TIR) (Mayor a TD%) 32% 

 
FUENTE: EVALUACION FINANCIERA  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

Como se puede observar la Tasa de Rendimiento Promedio 

es del 31,16%, la cual supera la tasa de descuento (10%), por lo 

tanto es aceptada. El Valor Presente Neto es posit ivo, lo que 

indica que luego de recuperar la inversión y de recibir el retorno 

deseado, el proyecto adicionalmente genera ganancias.  

El Índice de Rentabil idad es de 1,42, siendo mayor a 1 es 

aceptado. Demuestra que en 10 años se generará realmente 
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$1,42 por cada dólar invert ido. El Rendimiento Real es de 42%, 

así mismo al ser mayor a 1 se considera aceptado, e indica que 

en 5 años se generará una rentabil idad real de 42%. La Tasa 

Interna de Retorno es de 32%, mayor a la tasa de descuento lo 

que resulta aceptable. 

 

5.29 Ratios Financieros 

 

TABLA 16 CAP. 5: RATIOS FINANCIEROS 

Capital de Trabajo (Positivo) $ 26.935,25 

Índice de Liquidez (Mayor a 1) 1 

Valor Agregado sobre Ventas (Menor a 50%) 47,86% 

 
FUENTE: EVALUACION FINANCIERA  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

El Índice de Liquidez es de 1, lo que muestra que se dispone 

de $1,00 por cada dólar de deuda corriente. El Valor Agregado 

sobre Ventas resultó del 47,86%, Por cada dólar de ventas, se 

obtiene 0.4786 centavos de uti l idad.  

 

5.30 Índices de Riesgos Financieros  

 

TABLA 17 CAP. 5: RIESGO FINANCIERO 

Riesgo de Iliquidez (Menor a 50%) 29% 

Rendimiento Corriente (Mayor a TD) 19% 

 
FUENTE: EVALUACION FINANCIERA  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  
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El Índice de Riesgo de Il iquidez es de 29%, lo que demuestra 

la posibi l idad de no contar con f lujo suficiente para una 

emergencia f inanciera, siendo un indicador menor al 50%, no 

existe r iesgo.  

El Rendimiento Corriente es de 19%, lo que representa el 

margen de uti l idad generada con respecto al total de activos de 

la compañía.  

 

5.31 Razones Financieras 

 

TABLA 18 CAP. 5: RAZONES FINANCIERAS DE COBERTURA; INVERSIÓN; CRÉDITO 

Nombre del Índice 

 

Valor 

Cobertura Financiera (Mayor a 1) 12 

Inversión Total (Mayor a 1) 7,6 

Monto de Crédito (Mayor a 1) 2,9 

Monto de Inversión (Mayor a 1) 2 

 
FUENTE: EVALUACION FINANCIERA  

ELABORADO: Cesar Vi l l ac ís  Cadena y Michel le  López Córdova  

 

La Cobertura Financiera es 12, la Inversión Total es de 7,6, y 

el Monto de Crédito es de 2,9, al ser indicadores mayores a 1, 

se consideran aceptables. Por cada dólar a pagar en gastos 

f inancieros, el negocio genera $12,00 en uti l idad operacional,  

por cada dólar invertido se genera $7,60 en util idad operacional, 

y por cada dólar que se recibe como f inanciamiento, el proyecto 

genera $2,90 en uti l idad neta. El indicador Monto de inversión es 

de 2, indicador mayor a 1.  
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CAPÍTULO VI 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

 

6.1 Indicaciones Financieras 

 

En f inanzas y en economía se entiende por f lujo de caja o f lujo 

de fondos (en inglés cash f low), los f lujos de entradas y sal idas 

de caja o efectivo, en un período dado.  

 

El f lujo de caja es la acumulación neta de activos líquidos en un 

periodo determinado y, por lo tanto, constituye un indicador 

importante de la l iquidez de una empresa.  

 

El estudio de los f lujos de caja dentro de una empresa puede ser 

util izado para determinar:  

  Problemas de l iquidez. El ser rentable no signif ica 

necesariamente poseer l iquidez. Una compañía puede tener 

problemas de efectivo, aun s iendo rentable. Por lo tanto, 

permite anticipar los saldos en dinero.  

  Para analizar la viabil idad de proyectos de inversión, los 

f lujos de fondos son la base de cálculo del  Valor actual neto 

(VAN) y de la Tasa interna de retorno (TIR).  

  Para medir la rentabil idad o crecimiento de un negocio 

cuando se entienda que las normas contables no representan 

adecuadamente la realidad económica.  
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Los f lujos de liquidez se pueden clasif icar en:  

- Flujos de caja operacionales: efectivo recibido o expendido 

como resultado de las act ividades económicas de base de la 

compañía.  

- Flujos de caja de inversión: efectivo recibido o expendido 

considerando los gastos en inversión de capital que 

beneficiarán el negocio a futuro. (Ej.: la compra de 

maquinaria nueva, inversiones o adquis iciones.) 

- Flujos de caja de f inanciamiento: efectivo recibido o 

expendido como resultado de act ividades f inancieras, tales 

como recepción o pago de préstamos, emisiones o recompra 

de acciones y/o pago de dividendos.  

 

VAN:  El Valor actual neto  también conocido como valor 

actualizado neto (en inglés Net present value ), cuyo acrónimo es 

VAN (en inglés NPV), es un procedimiento que permite calcular 

el valor presente de un determinado número de f lujos de caja 

futuros, originados por una inversión. La metodo logía consiste 

en descontar al momento actual (es decir, actualizar mediante 

una tasa) todos los f lujos de caja  futuros del proyecto. A este 

valor se le resta la inversión inicia l,  de tal modo que el valor 

obtenido es el valor actual neto del proyecto.  

 

TIR:  La tasa interna de retorno  o tasa interna de 

rentabilidad  de una inversión, está definida como el promedio 

de los rendimientos futuros esperados de dicha TIR, y que 

implica por cierto el supuesto de una oportunidad para "invert ir".  

En términos simples en tanto, diversos autores la toman como 

la tasa de deuda (o la tasa de capital ización) con la cual el  valor 

descontado neto o valor (VAN o VPN) es igual a cien. El VAN o 

http://es.wikipedia.org/wiki/Flujo_de_caja
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Tasa_de_deuda&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Tasa_de_capitalizacion&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Valor_descontado_neto&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Valor_descontado_neto&action=edit&redlink=1
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VPN es calculado a partir del [balance de situación] semestral,  

trasladando todas las cantidades futuras al presente. Es un 

indicador de la rentabil idad de un proyecto: a mayor TIR, mayor 

rentabilidad. Se util iza para decidir sobre la aceptación o 

rechazo de un proyecto de inversión. Para ello, la  TIR se 

compara con una tasa mínima o tasa de corte, el coste de 

oportunidad de la inversión (si la inversión no tiene riesgo, 

el coste de oportunidad uti l izado para comparar la TIR será la 

tasa de rentabil idad libre de riesgo).  

 

Si la tasa de rendimiento del proyecto - expresada por la TIR- 

supera la tasa de corte, se acepta la inversión; en caso 

contrario, se rechaza.  

 

6.2 Seguimiento y Evaluación 

 

Como medio para seguimiento y evaluación de la propuesta del 

proyecto de la revista “Mi Tienda” se ha estimado el alcance de 

3 campos, los cuales serán analizados por medio de la logíst ica 

de la entrega de los ejemplares.  

 

El o las personas encargadas de la entrega de los  ejemplares 

deberán siempre hacer una medición de los resultados de los 

contenidos de la revista por medio de preguntas especializadas 

para cada campo, como control.  

 

Uno de los primeros campos serán los tenderos donde se les 

preguntará si ha le ha servido el contenido de la revista, si ha 

aplicado lo aprendido, entre otros.  

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Coste_de_oportunidad
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El segundo campo serán los proveedores quienes estarán 

atentos del desenvolvimiento de los tenderos y el manejo de los 

productos que estos comercial icen.  

 

El tercer campo se encuestará  a algunas personas que se 

encuentren en el entorno de alguna tienda tradicional del sector 

norte de Guayaquil, escogida al zar.  

 

Además exist irá la recepción de opiniones, sugerencias o 

cualquier necesidad que el tendero tenga a consideración, para 

de este modo la revista tenga contenidos directos y de mayor 

interés. Y sobre todo que los resultados sean reales y 

sustentables.  

 

6.3 Conclusiones 

 

Las tiendas de barrio t ienen un alto impacto en la economía del 

país, sin embargo, hasta el momento no se ha aprovechado el 

potencial de este tipo de negocio, debido a la falta de 

conocimiento de las condiciones que se requieren para crecer.  

 

El nivel educativo y capacitación es uno de los factores que más 

ha inf luido en el lento desarrollo del sector. De hecho e l 27% de 

esta población ha cursado estudios primarios, el 65% adelantó la 

secundaria, pero en la mayoría de los casos no lograron terminar 

este ciclo y tan sólo el 6% ha realizado estudios de carácter 

técnico o universitario. Porcentajes que corresponden a l estudio 

del sector sujeto de estudio del sector norte de Guayaquil.  
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Los tenderos adoptan modelos guías a seguir y si en el medio, 

esta guía no es la adecuada, igual lo toman como ejemplo.  Este 

es un fenómeno que se da en todas partes sin excepción, el 

tendero está direccionado por el único modelo de negocio que 

conoce evidenciando la falta de capacitación en sistemas 

administrativos o visión empresarial y las estrategias que se 

pueden desarrollar aún más en el establecimiento. Debido a que 

el tendero y su familia no poseen una capacitación en el control 

de sus estados f inancieros y/o contables, interpretan al negocio 

como algo que les genera ingreso económico para salir del paso 

y no lo visualizan como algo para generar crecimiento a largo 

plazo.  

 

 Al contrarrestar la idea de que el negocio  es un medio rápido 

para solventar sus requerimientos económicos a corto plazo los 

gastos del momento o caja chica, se demostrará fácilmente la 

implementación de cualquier sistema administrativo efectivo 

básico. Esto lo convierte en el mayor indicador de todos, debido 

a que al momento que se implemente las enseñanzas de generar 

ahorro y control de los activos, las tiendas tradicionales y de 

barrio lograrán un crecimiento notable.  

 

Otra conclusión a la que se logró  llegar es que las tiendas 

tradicionales son un punto importante para toda la comunidad 

que se encuentra a su alrededor y, no tanto se ref iere al hecho 

de los productos que puede ofrecer, sino también  a los valores 

agregados y beneficios que se pueden localizar en cada uno de 

ellas y por medio de sus tenderos, potencial que puede ser 

aprovechado por los proveedores.  
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Las tiendas son centros o puntos de referencia para cada uno de 

los sectores en el cual se desarrol la y el tendero se convierte en 

un personaje notorio con la capacidad de poder l legar a cada 

uno de las personas que habitan en su entorno.  

 

Es decir,  que si se focaliza a las tiendas tradicionales como 

medios de comunicación o llegada directa al consumidor y 

público en general, se obtendrían una herramienta sumamente 

efectiva con un alcance altamente medible y si las empresas 

estatales o privadas aportarían a la capacitación y desarrollo de 

las t iendas de barrio podrían lograr que su mensaje, marca, 

objetivos, etc. l leguen de la mejor manera.  

 

Casi la mitad de los tenderos se encuentran conscientes de la 

necesidad de superación personal, y el éxito que esta podría 

generar en su negocio, mientras que el resto se mantienen 

neutral al mismo.  

 

El uso de los libros se descartó, debido que pref ieren un m edio 

impreso que contenga mayor número de ilustraciones, 

promociones, etc. es decir, un contenido más informal. 

Contenido que se puede encontrar más en una revista.  

 

6.4 Recomendaciones 

 

El objet ivo fundamental para el desarrol lo del tendero, es el de 

implementar una actividad operacional que conlleve a la mejora 

económica del negocio y su correcto manejo para el crecimiento 

del mismo en todo sentido.  
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Ahora bien, la pregunta que se planteó fue cuál sería la forma o 

medio más acertado para poder cumplir  con el objetivo de 

capacitar a los tenderos y que la misma sea perdurable. Y bajo 

el proceso analít ico de los resultados de las encuestas e 

investigaciones de campo, se determinaron varias formas como 

herramientas de enseñanza.  

 

A pesar de que la televis ión representa un auge importante en la 

cultura de cada hogar, la mejor herramienta para  la viabil idad 

de implementar fundamentos, t ips, conceptos, etc. del tema 

administrativo y mejoramiento de la t ienda, es a través de 

folletos o revistas con temas de interés para el tendero.  

 

Una de las razones principales por la que el uso de una revista 

tuvo mayor acogida sobre los tenderos como un medio o 

herramienta de formación, fue que para el mercado ideal le es 

imprescindible tener materiales de apoyo que puedan  ser 

guardados, reusados, de fáci l  manejo y con la faci l idad de poder 

transmit irlo al resto de la familia o personal que intervengan en 

la t ienda. 

 

Como  resultado de la investigación planteada, la mejor 

alternativa para lograr un mejor desempeño del  tendero, es de 

que éste, sea siempre capacitado con la f inal idad de hacer un 

aporte a la sociedad y crear una cultura f inanciera responsable y 

de comercio.  

 

Para captar el interés de los tenderos, de debe elaborar una 

revista informativa que cumpla con diferen tes funciones de 

contenido tales como: 
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 Entendimiento de las obligaciones tr ibutarias. Que el tendero 

sepa dónde, cómo y cuándo estar al día con permisos, 

contratos y todo lo que se esté obligado con estatutos 

municipales, etc. con la f inalidad de que no tenga problemas 

legales y su t ienda aporte a la sociedad en general.  

 Manejo de medios tecnológicos. Existe la necesidad de que 

los tenderos manejen los medios que les permitan establecer 

comunicación como el uso del internet, donde podrán obtener 

información o conseguir aún más contenido para la mejora de 

su negocio. Además, existe la necesidad del manejo de 

medios informáticos como el uso de la computadora y 

programas como el Excel para control de su contabilidad y 

demás. Según el  estudio y entrevista personal que se 

mantuvo con los tenderos del sector norte de Guayaquil 

(mercado ideal), se identif icó la necesidad de aprender sobre 

el manejo de equipos frigoríf icos para su mejor desempeño y 

entendimiento al momento de realizar compras.  

 Entendimiento y correcto manejo de la contabil idad del 

negocio. El tendero, así como muchas personas, t iene un 

concepto básico del manejo de los ingresos y egresos que 

genera el negocio. Pero, se necesita un mejor control y 

entendimiento de los l ibros contables, enseñanza en l a que 

necesita capacitarse en su total idad.  

 Entendimiento de los principios fundamentales del mercadeo 

y l legada al público en general. El tema de mercadeo es un 

tema de muy poco conocimiento para el tendero que sabe de 

lo importante de su aplicación al negocio, pero no sabe cómo 

hacerlo, ocasionando que lo deje a un lado y se confíe 

solamente de los procesos publicitarios que sus proveedores 

le facil iten.  
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 Mejoramiento y organización del establecimiento. El 

desarrol lar una imagen que impacte sobre el establecimiento 

y organización del mismo ayudará a crear una mejor 

aceptación de los cl ientes del tendero y sobre todo, 

desarrol lará en los propietarios de la t ienda tradicional y de 

barrio un gusto por el orden y mejor manejo del 

establecimiento.  

 Manejo de crédito a los clientes y recuperación de cartera. El 

conocimiento de tips o estrategias que hagan que los cl ientes 

cumplan a t iempo en el pago de los créditos otorgados y 

consuman aún más, será siempre bienvenido. Para esto, es 

el propietario de la t ienda que deberá entender y saber 

analizar las necesidades del cliente para su beneficio.  

 Rotación de productos e implementación de ofertas. El 

tendero tiene el problema de productos de poca circulación y 

otros estancados. En base a esto, se desea incrementar las 

ventas de toda la variedad que se posee en la t ienda con la 

f inalidad de obtener mayor circulante y efectivo para la 

misma. También el tendero tiene la necesidad de aprender a 

crear mejores ofertas por medio de sus proveedores con la 

f inalidad de generar una mayor atracción de sus clientes.  

 Manejo del abastecimiento del establecimiento y cumplimento 

de pagos. (manejo de proveedores). El correcto manejo del 

dinero  y control de abastecimiento de la t ienda es muy 

importante para que el tendero esté siempre al día en sus 

compras y pago a los proveedores, para que pueda 

beneficiarse de sistemas de créditos que lo ayudarían en el 

desarrol lo de su negocio.  
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ANEXOS 1 

Preguntas de las encuestas  

 

SEXO:  M____  F____ 

EDAD: _______ 

 

 ¿CUÁL ES SU NIVEL EDUCATIVO?  

 

 ¿USTED POSEE CONOCIMIENTOS BÁSICOS  EN? 

 

 ¿CUÁL ES SU MAYOR PREOCUPACIÓN AL ABRIR SU NEGOCIO 

TODOS LOS DÍAS? 

 

 ¿CUÁL DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS ATRAEN A LOS 

CLIENTES A SU   TIENDA? 

 

 ¿TIENE PERSONAL AJENO A SU FAMILIA TRABAJANDO CON 

USTED? 

 

 ¿LE PARECERÍA ÚTIL RECIBIR EN SU LOCAL UNA REVISTA CON 

INFORMACIÓN QUE LE AYUDE A MEJORAR LA 

ADMINISTRACIÓN DE SU TIENDA? 

 

 ¿CUÁL MEDIO ES DE SU INTERÉS PARA CAPACITARSE? 

 


