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INnfroduccion

Teniendo en cuenta el documento «plan estratégico de plazasy
en donde se evidencia que algunas plazas de mercado distritales
se encuentran con bagja ocupacidon y que esto impacta de
manera directa en la oferta de valor en los programas del IPES
referentes a estos lugares, se encuentra la necesidad de
entender la percepcion de la oferta de valor de estas plazas de
mercado del distrito y explorar en las posibles razones por las
cuales se estd presentado esta situacion para proyectar
acciones de mejora o de accidn para aumentar la ocupacion.

Es por esto que se propone la implementacion de un piloto de un
estudio de shopper bagjo la aplicacion de la metodologia
«observacion participanten con el fin de tener una aproximacion
de la situacion actual y de la informacion importante desde el
punto de vista del usuario sobre estas plazas de mercado.




Objetivo general |I

Entender la relacion del comprador con las Plazas de Mercado Distritales
y la percepcion de la oferta de valor de las mismas a lo largo de la ruta
de compra; desde la intencidon de consumo y seleccion del canal hasta
la actitud de compra, para influenciar la decision que motiva e inhibe Ia
compra de los productos vendidos en la Plaza.

"\ Canal de compra:
P Para este caso se entenderd como canal de compra los lugares

en donde se ubica la oferta de productos, es decir las plazas de
mercado y ofras Tiendos,sus’ri’ru’ros o complementarias de esta
oferta como Surtimax, D1, Exito, etc.




Objetivos especificos

Entender las caracteristicas percibidas generales de las Plazas de Mercado

Profundizar en las necesidades funcionales y emocionales que |la Plaza suple en el shopper

Perfiles y
necesidades de

Identificary describir los perfiles de los shoppers que frecuenta en la Plazas de Mercado

cada Plaza

Identificar oportunidades para las Plazas de Mercado

Describir las misiones de compra que se presentan en las Plazas de Mercado

compra

Describir la configuracion de compra en términos de planeacion, presupuesto, compania, efc.

Razones de eleccion del canal

Entender qué variables de compra, han perdido o ganado relevancia a partir de la entrada de los
nuevos retailers (precios, promociones, POP, planes de fidelizacion)

compra

Identificar oportunidades de mejora encontradas por el shopper para las Plazas de Mercado

Dindmica de [Eleccion

Identificar los principales puntos de contacto con las categorias de la Plaza y su efectividad.

influenciado
de compra

Motivadores e




Metodologia |I
Observacion participante

Grabacidon en video de una persona en una situacion o momento habitual de
compra en el canal y/o categoria con presencia de un observador que
Unicamente se limita a introducir diversos temas bdsicos con una guia semi
estructurada.

La observacion es semidirigida aunque el observador se sitUa en una situacion
neutral y pasiva dejando que el discurso fluya con libertad, esto permite tener una
lectura desde la necesidad que se presenta en el hogar hasta la percepcion final
de la compra.
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Esguema de Andalisis

Con el fin de garantizar el total aprovechamiento y articulacion del
entendimiento existente asi como la idénea socializacion de los insights,
proponemos los siguientes espacios de andlisis:

Reunidn de alineacion de conocimientos con SESEC Y
SDAE

* Antes de iniciar el diseno de la fase cualitativa

Mesa de discusion primeros hallazgos SESEC Y SDAE

* Una vez terminado el campo cudlitativo, se discuten los primeros hallazgos y se articula el plan de informe

O Taller de seguimiento y construccién SESEC Y SDAE

* Proponemos al menos dos escenarios de construccion conjunta que no solo nutra la construccion si no que
permita alinear expectativas frente al entregable final

Taller de socializacion de entendimiento conjunto

I W 5C Y SDAE

* Enfrega y presentacion de resultados.




Universo

CIUDAD
EDAD

ESTRATO

CANALES

CONDICIONES
ESPECIALES

Bogotd

De 18 anos en adelante

Estrato 1 al 6

Plaoza de mercado La Perseverancia,
Fontibén y Veinte de Julio

Comprador y no comprador multicanal de las
Plazas de Mercado




+ .
Indice

Percepcion de las Plazas de Mercado

3 »”
=y <
v
£ % !
4
4
o
_ %

Conducta de compra

Insights de compra

Competencia

Compradores potenciales

Recomendaciones y estrategia







Asociaciones libres

ﬂ@l
. B

mm
“”'““ REBmsumm nm
SRS COLORES ™™ “
AUMENTOS VEGETALES s

s ALINENTOS PALOQUEMAD i

COLORES
\'ﬂHlE[lAﬂ

ECOREMICOS

_tcoNomia X AVLs

et | L
DESAYUNG GENTE
MUGRE

CARNE [t

OFERTA IR OLORES
CH

FRUTAS - ﬁrEscM LOBABAS DESPERSA. VERDURAS. VARIEDAD mwﬁhmmm  PALouUBAY [:EB[".I. A

TEED IEER Coir
FRUTA fc B i N RIQUEZA

‘IER[ILIHHS !
PRECIDS I coming

" FRESCAS
FRUTAS,

viﬂnuuas
DUHACIONALES WACITRALESDESAYUND VEBETALESe=wt




Creencias

Los productos de
las Plazas de
Mercado son

organicos.

Al llegar temprano
consigo productos de
buena calidad, llegar

tarde es comprar
productos malos

En las Plazas sélo
venden frutas y
verduras.



Conocimiento de las Plazas

Plazas de mercado visitadas

Palogquemao 27.9%
Siete de Agosto 17.1%

Restrepo 8.8%

Veinte de Julio 6,8%

Las Ferias 6,4%

Codabas 6,4%

Doce de Octubre 4,4%

Quirigua 3,6%

Fontibon 3.2%

La Concordia 2,8%

Ninguna 2,8%

La Perseverancia 2,4%

Kennedy 2,0%

Bocard Reall 1,6%

Las Cruces 1,2% De las personas que Las plazas objeto
rinidad Galdn Ui visitan las plazas de de estudio

o8 Luceros 047 mercado, el 34% representan el
Samper Mendoza 0.4% .. . . .
Ey— 0.4% visita plazas privadas 12% de las visitas.
Santander 0,4% como PdloquemOO

San Benito 0.4%

San Carlos 0.0% Y Codabas. 7 7




Involucramiento de compra

El involucramiento de las compras en la Plaza de Mercado
son de un bajo involucramiento y es un hdbito.

ALTO NIVEL DE INVOLUCRAMIENTO

PROCESO DE DECISION
Toma de Decisiones compleja
JERARQUIA DE EFECTOS

TOMA DE

DECISIONES Creencias, Evaluacién ,Comportamiento

TEORIA DEL APRENDIZAIE DE CONSUMO

Aprendizaje cognascitivo

PROCESO DE DECISION
tealtad a la marca

JERARQUIA DE EFECTOS
Creencias, Evaluacién, Comportamiento

HABITO

TEORIA DEL APRENDIZAJE DE CONSUMO

Caondiclonamiento Instrumental

BAJO NIVEL DE INVOLUCRAMIENTO

PROCESO DE DECISION
Toma de Decisiones limitada

JERARQUIA DE EFECTOS
Creencias, Comportamiento, Evaluacion

TEORIA DEL APRENDIZAJE DE CONSUMO
Aprendizaje pasivo

PROCESO DE DECISION
Inercia - falsa lealtad
JERARQUIA DE EFECTOS

Creencias, Com portamiento, Evaluacién

TEORIA DEL APRENDIZAIE DE CONSUMO

Condicionamiento clisico







Compradores

Son vecinos del barrio

NSE23y4

En la Perseverancia los
compradores son NSE 5

El frabajo de estas amas | I

de casas por lo general
tiene horarios flexibles.

Las compradoras y
compradores son mayores
de 34 anos.

-

La mamad es la decisora de

Multi retailer

casos, las mujeres mayores

\_

la compra. En algunos

son las decisoras.

Aunqgue en ofros retails los
hijos son influenciadores,
para este caso no parecen
intervenir en la compra.




Compradores |I

NSE23y4

En la Perseverancia los
compradores son NSE 5

Las compradoras y
compradores son mayores
de 30 anos.

No irian a la Plaza de
Mercado en dias que no

L labora.

Algunos van solos a hacer
los “mandados”, otros van
acompanados a
desayunar, tomar onces o
almorzar.

El presupuesto que gastan
en la Plaza es menor que el
de una persona que vive en

el sector.




SE ENCUENTRA EN PLAZAS DE MERCADO

Tipos de compradores

DEFINICION TIPO DE SHOPPER

Cazador de El precio es lo md&s mpor’rgn’re para mi voy
en busqueda del precio mas bajo y

precios ; Ry
promociones para tomar la decision.

Para milo mds importante cuando estoy
comprando es la rapidez, agilidad y
practicidad. Busco comprar en el menor
tiempo posible, incluso si eso implica
cambiar de lugar.

(o) Z
> Practico

Cuando estoy comprando observo mucho,
Explorador  me gusta analizar/evaluar muy bien lo que
estoy comprando y busco informacién sobre
los productos.
Cambio facilmente de lugar, variedad o

presentacion cuando encuentro precios o
promociones afractivas.

Maximizador

SI

Generalmente compro los mismos productos,

Fiel "
en los mismos lugares.

66

VERBATIMS

Es mds barato en los
supermercados de frutas o
afuera en las carretillas

| acceso es muy complicado,
nunca hay parqueadero.

Uno sabe que
venden frutas y verduras

Lo mejor calidad de productos

al menor precio

Comprar en la plaza es una

99
9

99

tradicién en la familia, yo vengo

acd desde que tengo é anos



Misiones de compro
Entre semana

~

- Las compras
en promedio
durande 5a

15 minutos
W,
 $5.000 -
I $30.000
' s .

Reposicion
Compra diaria
Restaurante
Negocio

Abastecimiento
Ocasidon especial
Compra exclusiva
Lonchera
Antojo
Novedad



Misiones de compro

Fin de semana

Abastecimiento
Reposicion
Restaurante

Ocasidn especial

Negocio

Compra diaria

Compra exclusiva

Lonchera

@
La Persevercmcio\
presenta
mercados de
bastecimiento
' mds  pequenos
- m que otras plazas.
Esta plaza

Antojo

$30.000 -

$300.000

~

Las compras

en promedio

duran de 25 a
40 minutos

también presenta
mayor numero de
clientes que
visitan

restaurantes  y/o

comidas.
\_ )

Novedad




Insigths de compra




4 N
“Voy a comprar lo que
necesito, y me voy.”
\_ J
( )
Desinterés
Emocionales Ansiedad
EY[ED
Frustracion
\_ J

Conduc’ruales(

L

No pasar mucho fiempo
en la Plaza.

Producto de

v Incomodidad
v" Un lugar dificil de
recorrer



( N

“Voy a la fija, compro lo
gue Conozco Porque No

hay mas”.
S Y
4 )
Emocionales DESINEIES
Apatia
- / v'Se pierden las
misiones de:
v’ Compra exclusiva
) v'Novedad
S e Comprar menos y No v’ Antojo
e explorar Genera : -
L v'Baja exploracion

v'Poco gasto en la
Plaza de mercado



v
~N Conducta de

“Las plazas son oscuras y compra en un
a veces parecen lugares  f———m—n— ambiente triste
desocupados”. genera menor
cantfidad de
\- J compra.
v Va en confra de la
( ) idea que las Plazas
Nostalgia deben ser lugares
Emocionales Decepcidn T -
Nelfel(zNe|
Tristeza
\ J

Comprar rapido y en

coancnal ( menos canfidad, no
|Sonducivales explorar y/o migrar a

L ofros canales.




"No sabia que...".

Estereotipos

Emocionales Sorpresa

|Conductuales

Asombro

N

No comprar algunos
productos o tener ideas
alejadas de la realidad

Genera

Prejuicios calificativos

Poco gasto en |la Plaza de
mercado, debido a que
no estaba planeado.

Se desaprovechan
recursos y esfuerzos.

Se desfavorecen algunas
categorias.

La informacion sélo llega a
clientes actuales, pero no
atrae nuevos clientes



( “En la Plaza consigo \
productos 100%
colombianos, ademds
de ser parte de nuesira

Estas tendencias son:

\_ cultura”. Y, . Shameless (fin de la vergiienza): sen-
tir orgullo de ser colombiano. Las ce-

lebridades que triunfan en el exterior
fortalecen el espiritu patrio.

Orgullo
. Disfrute
Emocionales Felicidad
Sentido de CEPIOSERUIRS ;
D ertenencia . “Colombianizacién” (referencia de

lo nuestro): apropiacion cultural y or-
gullo nacional.

Mostrar o evidenciarlo en

L redes

VConduc’ruaIes




\
“Puedo escoger yo misma

las frutas y ademds me
dan ‘napa’ o me hacen

descuento’.
\_ Y,
( )
NeliN{eleleile]g!
Emocionales Alegria
Cienilfel Negociacién

Empatia

\_ J

Comprar mas productos

Conduc’ruales( o fidelizar al cliente

L










Competencia

Lugar donde se realiza el mercado
—
I

] Almacenes de cadena
(Exito, Carulla, Jumbo, La 14)

Fruver/lichigo

Almacenes de descuento
(D1, Justo y Bueno, ARA)

Tienda de barrio
Supermercados pequenos
Pricesmart

Ploza de mercado

__ 18,8%
—_ 17.2%
—- 13,0%
—- 13,0%
—- 6,3%

P 2,1%

Principales
competidores

Las personas perciben las
plazas de mercado como
opciones de compras de
reposicion o del dia a dia.



+ Competencia

i

Costoso

.l' LA 5
PRICEsmART
® Membership Shopping
exito
// — \. « _ 4
Metro

Tradicional

— || L —

Moderno
Tienda de barrio SURTIMAX

Teticadoia Tiendas
- JUSTO
Fruver

Econdmico



Competencia

Tradicional VS. Moderno

Tradicional

Ecuador, Repiblica
Dominicana y Perd
con mayor
concentracion del
canal tradicional

Paises en los que el
desarrollo de retail

moderno no ha sido
tan rapido

Mix de Formatos agrupados por relevancia de canales

i

Moderno

Chile, Brasil,
México, Argentina
y Colombia con
mayor importancia
de los
Supermercados

La bisqueda de
comodidad y
conveniencia fortalece

a los supermercados
pequenos

Nielsen, 2016




® Plaza de mercado surtifruver

El interés de busqueda de ‘Plaza de Mercado’, ‘D1’ y ‘Surtifriver’.



El interés de busqueda de ‘Plaza de Mercado’ en Colombia es el
siguiente:

Interés por subregion @ Subregion

Quindio

Cauca

Boyacéa

Tolima

Bogota




Motivadores
Compradores

Cercania emocional,
cercania fisicay
cercania de
identfidad.

Calidad de los productos,
por un precio ‘razonable”.

Buen servicio y
atencioén por parte
de los comerciantes.

Tradicion y costumbre.

Amor por la Plaza



Inhibidores

Compradores =

“No voy a coger
fransporte cuando
fengo tiendas al lado”

Riesgo financiero

“No hay donde

Riesgo psicolégico estacionarse”.

“No compro algunas cosas,
como la carne, por las
condiciones sanitarias”.

J




Motivadores e inhibidores

No compradores

Lo mejor de las plazas de mercado es...
R

Oferta de productos _ 64%
Calidad de productos _ 54%
Atencion _ 31%
Facilidad de acceso - 25%

Ambiente [l 13%

TOP 5 RAZONES

Horarios [l 9%
Formas de pago . 7%

Distancia . 6%

Ubicacion P 5%

Limpieza

Distancia

Infraestructura

Ubicacion

Ambiente

Comodidad

Horario

Facilidad de acceso

Formas de pago

Atencidon

Lo peor de las plazas de mercado es...
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No compradores

20%

1M% 11%
9% 9%

5%

3% 3%

1% 2%

1% 1% 1% 1% 1% 1%

17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 35 36 39 40 61

761%
I |
49%
7% l %
2 3 4 5 6

Promedio
de edad

Los jovenes no estdan
interesados en visitar las
plazas de mercado

Nivel socio
economico

La mayoria de los no
compradores son de
estrato 2, 3y 4




5 Quiénes son nuestros clientes?e
5Y quienes podrian serlo?

Comprodor?s potenciales Comprodorles actuales
[ | !

ALY
EARLY MAJONITY MAJONITY

<= ADDFTERS 39 3% MfﬁéRDS
OMoVATORS 25% 1% /

5sCOmo podemos llegarles @
los consumidores actuales?

Yy

Edad: 0-20 Edad: 21-34 Edad: 35-49 Edad: 50-64 Edad: + 65
Generacion Z Millennials Generacion X Baby Generacion
Boomers Silenciosa



;. Qué caracteriza a este grupo de compradores?

‘ Consciencia (ecoldgica, cultural, nacional, saludable, valores)

+ Conectados a la tecnhologia

‘ Emotivos y expresivos

‘ Exigentes y buscan la comodidad

‘ Seguir/marcar tendencia o buscar lo exdtfico

‘ Buscan la economia y la estética

+ No planean la compra del mercado

ILLENNIALS




Fig. 1: Top Issues That Make Shopping More Difficult

49%
39%
25% 30%
26%
24% 24%
S 23% za%m% e
18% 17% 15% 14%
I I I i I i I I I

Household budget Busy household Insufficient time  Insufficient time Lack of energy to Lack of storage in
limitations weekly schedule to shop for to fully plan out think about home
everything shopping shopping

® Millennials B Gen X B Boomers 4

Snurce: Fond Shonning in America 2014 renort. The Hartman Groun
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+ . . : :
Habitos de compra de Millennials

7o

BR MX AR 29, & | VE PE

.Mejor precio .Mqior servicio .Mtejor seleccion . Mejores . Mejor calidad

caracteristicas

Fuente: Estudio Global de Nielsen sobre Fidelizacion, 2014




Habitos de un shopper Millennial

El involucramiento y
conocimiento de marcas
y/o productos se realiza en
un primero momento o
IMOT (Zero Moment Of
Truth) se realiza a través de
la web, y en su mayoria de
veces se realiza por medio
de las redes sociales.



5Qué podrian hacer las Plazas de Mercado para
gue tu las visites con mas frecuencia?

Innovacion y estética en las
Plazas

No las visitaria, pero pediria
domicilios sus productos

Ofrecer productos 100% del
campo y/o orgdnicos

Eventos artisticos, culturales y
gastronémicos

Ofrecer productos autdéctonos y
tradicionales de nuestro pais

Ambiente folcldrico, alegre y
musical

13%

B >
R
EZ
Ed

58%

La infraestructura vy los domicilios son los aspectos
que los no compradores consideran que de deben
mejorar, esto ayudaria a la generacion de intencion
de compra.

La estrategia de entregas a domicilio seria un valor
agregado con el cual las plazas de mercado
podrian generar competitividad frente a ofros
minoristas de alimentos, ya que genera recompra y
posicionamiento de marca.




Recomendaciones y estrategia




g Lo A i
Recomendaciones
- Estrategias de Layout: Recorrido en |la Plaza - marcar entradas y

salida

= Estretegias confort para el cliente - carritos de mercado, canastas,
espacios de descanso.

« Estrategias de fidelizacion: cupdn de fidelizacién del x%

- Estrategias de exhibicion: cursos, ideas, tips para aprovechar el
espacio y productos.




Estrategias de comunicacion:
= Folletos/pancarta con
informacion de productos. om
= Habladores con informacion \/
de productos novedosos o -
exoticos. —t
=  Domicilios. -—

Estrategias de proyeccion de
imagen:

Definir y desarrollar la imagen
deseada.

Aprovechar el imaginario de lo
natural, lo campesino, lo orgdnico.




Recomendaciones

Estrategias millennials:

= Redes sociales

= Cambio del speech de venta
para exploradores.

Estrategia de informacion:

=  Mostrar a los comerciantes
tendencias de alimentos y del
mercado

= Chispa cruzada

Estrategia a ninos: -

=  Cambiar el nombre del punto
de lectura

=  Mostrar los alimentos para
NINOS.




