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Introducción

Teniendo en cuenta el documento «plan estratégico de plazas»

en donde se evidencia que algunas plazas de mercado distritales

se encuentran con baja ocupación 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 percepción de la oferta de valor de estas plazas de

mercado del distrito y explorar en las posibles razones por las

cuales se está presentado esta situación para proyectar

acciones de mejora o de acción para aumentar la ocupación.

Es por esto que se propone la implementación de un piloto de un

estudio de shopper bajo la aplicación de la metodología

«observación participante» con el fin de tener una aproximación

de la situación actual y de la información importante desde el

punto de vista del usuario sobre estas plazas de mercado.



+
Objetivo general

Entender la relación del comprador con las Plazas de Mercado Distritales

y la percepción de la oferta de valor de las mismas a lo largo de la ruta

de compra; desde la intención de consumo y selección del canal hasta

la actitud de compra, para influenciar la decisión que motiva e inhibe la

compra de los productos vendidos en la Plaza.

Canal de compra:
Para este caso se entenderá como canal de compra los lugares

en donde se ubica la oferta de productos, es decir las plazas de

mercado y otras tiendas sustitutas o complementarias de esta

oferta como Surtimax, D1, Éxito, etc.
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Objetivos específicos
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Entender las características percibidas generales de las Plazas de Mercado

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

Identificar y describir los perfiles de los shoppers que frecuenta en la Plazas de Mercado

Identificar oportunidades para las Plazas de Mercado
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Describir la configuración de compra en términos de planeación, presupuesto, compañía, etc.
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Razones de elección del canal
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Entender qué variables de compra, han perdido o ganado relevancia a partir de la entrada de los 
nuevos retailers (precios, promociones, POP, planes de fidelización) 

Identificar oportunidades de mejora encontradas por el shopper para las Plazas de Mercado
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Identificar los principales puntos de contacto con las categorías de la Plaza y su efectividad. 
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Metodología

Entendimiento de la 
situación actual

Observación participante  

Grabación en video de una persona en una situación o momento habitual de

compra en el canal y/o categoría con presencia de un observador que

únicamente se limita a introducir diversos temas básicos con una guía semi

estructurada.

La observación es semidirigida aunque el observador se sitúa en una situación

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 percepción final

de la compra.

Shopper 
Percepción de compra 

Comportamiento 
en el canal 

Hábitos 
de 

consumo

Dinámic
a de la 
compra

Experienc
ia y 

retroalim
entación

 Productos
 Necesidades
 Misión de compra
 Selección del canal
 Motivadores  e 

inhibidores de 
compra
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Esquema de Análisis

Reunión de alineación de conocimientos con SESEC Y 
SDAE 1

• Antes de iniciar el diseño de la fase cualitativa

Mesa de discusión primeros hallazgos SESEC Y SDAE2
• Una vez terminado el campo cualitativo,  se discuten los primeros hallazgos y se articula el plan de informe

Taller de seguimiento y construcción SESEC Y SDAE3
• Proponemos al menos dos escenarios de construcción conjunta que no solo nutra la construcción si no que 

permita alinear expectativas frente al entregable final 

Taller de socialización de entendimiento conjunto 
SESEC Y SDAE4

• Entrega y presentación de resultados. 

Con el fin de garantizar el total aprovechamiento y articulación del

entendimiento existente así como la idónea socialización de los insights,

proponemos los siguientes espacios de análisis:



+
Universo

BogotáCIUDAD

EDAD De 18 años en adelante

ESTRATO Estrato 1 al 6

CANALES Plaza de mercado La Perseverancia, 
Fontibón y Veinte de Julio

CONDICIONES 

ESPECIALES
Comprador y no comprador multicanal de las 
Plazas de Mercado
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¿Cuál es el valor que genera la clasificación para Bavaria?

Competencia

Recomendaciones y estrategia

Insights de compra

Indice

Conducta de compra

Percepción de las Plazas de Mercado

Compradores potenciales
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Percepción de las Plazas de Mercado
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Asociaciones libres
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Creencias

Los productos de 
las Plazas de 

Mercado son 
orgánicos.

En las Plazas sólo 
venden frutas y 

verduras.

Al llegar temprano 
consigo productos de 
buena calidad, llegar 

tarde es comprar 
productos malos
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Conocimiento de las Plazas

Paloquemao 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%

Fontibón 3,2%

La Concordia 2,8%

Ninguna 2,8%

La Perseverancia 2,4%

Kennedy 2,0%

Bocará Real 1,6%

Las Cruces 1,2%

Trinidad Galán 0,8%

Los Luceros 0,4%

Samper Mendoza 0,4%

El Carmen 0,4%

Santander 0,4%

San Benito 0,4%

San Carlos 0,0%

Plazas de mercado visitadas

De las personas que 

visitan las plazas de 

mercado, el 34% 

visita plazas privadas 

como Paloquemao

y Codabas.  

Las plazas objeto 

de estudio 

representan el 

12% de las visitas.  
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Involucramiento de compra

El involucramiento de las compras en la Plaza de Mercado 
son de un bajo involucramiento y es un hábito.
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Conducta de compra 
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Compradores

Son vecinos del barrio
NSE 2,3 y 4

En la Perseverancia los 

compradores son NSE 5

La mamá es la decisora de 

la compra. En algunos 

casos, las mujeres mayores 

son las decisoras.

Aunque en otros retails los 

hijos son influenciadores, 

para este caso no parecen 

intervenir en la compra.

Las compradoras y 

compradores son mayores 

de 34 años.

El trabajo de estas amas 

de casas por lo general 

tiene horarios flexibles.

Multi retailer
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Compradores

No viven en el sector, 

trabajan en la zona.

NSE 2,3 y 4

En la Perseverancia los 

compradores son NSE 5

No irían a la Plaza de 

Mercado en días que no 

labora.

El presupuesto que gastan 

en la Plaza es menor que el 

de una persona que vive en 

el sector.

Las compradoras y 

compradores son mayores 

de 30 años.

Algunos van solos a hacer 

los “mandados”, otros van 

acompañados a 

desayunar, tomar onces o 

almorzar.
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Tipos de compradores

S
E
 E

N
C

U
E
N

TR
A

 E
N

 P
LA

Z
A

S
 D

E
 M

E
R

C
A

D
O

DEFINICIÓN TIPO DE SHOPPER

Cazador  de 
precios

El precio es lo más importante para mí voy 
en búsqueda del precio más bajo y 

promociones para tomar la decisión. 

Es más barato en los
supermercados de frutas o 

afuera en las carretillas

Práctico

Para mí lo más importante cuando estoy 
comprando es la rapidez, agilidad y 

practicidad. Busco comprar en el menor 
tiempo posible, incluso si eso implica 

cambiar de lugar.

El acceso es muy complicado, 
nunca hay parqueadero.

Explorador

Cuando estoy comprando observo mucho, 
me gusta analizar/evaluar muy bien lo que 

estoy comprando y busco información sobre 
los productos.

Uno sabe que 
venden frutas y verduras

Maximizador
Cambio fácilmente de lugar, variedad o 

presentación cuando encuentro precios o 
promociones atractivas.

La mejor calidad de productos
al menor precio

Fiel
Generalmente compro los mismos productos, 

en los mismos lugares.

S
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Comprar en la plaza es una
tradición en la familia, yo vengo 

acá desde que tengo 6 años

VERBATIMS
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Misiones de compra
Entre semana

Las compras 
en promedio 
duran de 5 a 

15 minutos 
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$5.000 –

$30.000



+
Misiones de compra
Fin de semana
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Las compras 
en promedio 
duran de 25 a 

40 minutos 

La Perseverancia
presenta
mercados de
abastecimiento
más pequeños
que otras plazas.

Esta plaza
también presenta
mayor número de
clientes que
visitan
restaurantes y/o
comidas.
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$30.000 –

$300.000



Insigths de compra 
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Desinterés
Ansiedad

Estrés
Frustración

“Voy a comprar lo que 
necesito, y me voy.”

Insight:

La Plaza de Mercado no es un lugar para permanecer 

mucho tiempo

No pasar mucho tiempo 
en la Plaza.

Cognitivos

Conductuales

Emocionales
Producto de

 Incomodidad
 Un lugar difícil de 

recorrer

Compra funcional
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Desinterés
Apatia

“Voy a la fija, compro lo 
que conozco porque no 

hay más”.

Insight:

En estos lugares no hay nada nuevo

Comprar menos y no 
explorar

Cognitivos

Conductuales

Emocionales

Se pierden las 

misiones de:

Compra exclusiva

Novedad

Antojo

Baja exploración

Poco gasto en la 

Plaza de mercado

Genera
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Nostalgia
Decepción

Sorpresa
Tristeza

“Las plazas son oscuras y 
a veces parecen lugares 

desocupados”.

Insight:

La Plaza de Mercado es un lugar poco divertido

Comprar rapido y en 
menos cantidad, no 
explorar y/o migrar a 

otros canales. 

Cognitivos

Conductuales

Emocionales

 Conducta de 
compra en un 
ambiente triste 
genera menor 
cantidad de 
compra.

 Va en contra de la 
idea que las Plazas 
deben ser lugares 
abundantes.

Se asocia 

con
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Sorpresa
Asombro

"No sabia que…”.

Insight:

Desinformación de las Plazas de Mercado

No comprar algunos 
productos o tener ideas 
alejadas de la realidad

Cognitivos

Conductuales

Emocionales

Estereotipos
Prejuicios calificativos

Refuerza

Genera

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

 Se desaprovechan 

recursos y esfuerzos.
 Se desfavorecen algunas 

categorías.
 La información sólo llega a 

clientes actuales, pero no 
atrae nuevos clientes
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Orgullo
Disfrute

Felicidad
Sentido de 
pertenencia

“En la Plaza consigo 
productos 100% 

colombianos, además 
de ser parte de nuestra 

cultura”.

Insight:

Productos típicos y asociados a la cultura

Mostrar o evidenciarlo en 
redes

Cognitivos

Conductuales

Emocionales
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Satisfacción
Alegría
Control
Empatía

“Puedo escoger yo misma 
las frutas y además me 

dan ‘ñapa’ o me hacen 
descuento”.

Insight:

Selección de Productos

Comprar más productos 
o fidelizar al cliente

Cognitivos

Conductuales

Emocionales

Negociación
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Evaluación de canales



Competencia
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Competencia

Lugar donde se realiza el mercado

Principales 

competidores

29,7%

18,8%

17,2%

13,0%

13,0%

6,3%

2,1%

Almacenes de cadena

(Éxito, Carulla, Jumbo, La 14)

Fruver/lichigo

Almacenes de descuento

(D1, Justo y Bueno, ARA)

Tienda de barrio

Supermercados pequeños

Pricesmart

Plaza de mercado

Las personas perciben las 

plazas de mercado como 

opciones de compras de 

reposición o del día a día.
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Unicentro

E

Andino

Moderno

Tradicional

Costoso

Económico

Competencia

Fruver

Tienda de barrio
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Competencia
Tradicional VS. Moderno

Nielsen, 2016
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El interés de búsqueda de ‘Plaza de Mercado’, ‘D1’ y ‘Surtifriver’.

Competencia
Motores de búsqueda
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El interés de búsqueda de ‘Plaza de Mercado’ en Colombia es el 

siguiente:

Competencia
Motores de búsqueda
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Buen servicio y 
atención por parte 

de los comerciantes.

Cercanía emocional, 
cercanía física y 

cercanía de 
identidad.

Tradición y costumbre.

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

Amor por la Plaza

Motivadores
Compradores
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Inhibidores
Compradores

Riesgo

Social

Riesgo financiero

Riesgo psicológico

Riesgo físico

Riesgo de desempeño

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

“No voy a coger 
transporte cuando 

tengo tiendas al lado”.

“No hay donde 
estacionarse”.
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Motivadores e inhibidores
No compradores

91%

64%

54%

31%

25%

13%

9%

7%

6%

5%

precio

Oferta de productos

Calidad de productos

Atención

Facilidad de acceso

Ambiente

Horarios

Formas de pago

Distancia

Ubicación

69%

51%

44%

41%

32%

30%

19%

18%

15%

10%

Limpieza

Distancia

Infraestructura

Ubicación

Ambiente

Comodidad

Horario

Facilidad de acceso

Formas de pago

Atención

Lo mejor de las plazas de mercado es… Lo peor de las plazas de mercado es…
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Compradores potenciales
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No compradores

4%

12%

20%

11%

9%

11%

9%

4%
5%

3%

1%

3%

1%
2%

1% 1% 1% 1% 1%

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

E
D

A
D

22 

Años

Promedio 

de edad

Los jóvenes no están 

interesados en visitar las 

plazas de mercado

N
S
E

7%

20%

49%

17%

6%

2 3 4 5 6

76%

76%

Nivel socio 

económico

La mayoría de los no 

compradores son de 

estrato 2, 3 y 4
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¿Quiénes son nuestros clientes?
¿Y quiénes podrían serlo?

Compradores actuales

¿Cómo podemos llegarles a

los consumidores actuales?

Compradores potenciales
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M ILLENNIALS

Consciencia (ecológica, cultural, nacional, saludable, valores) +
Conectados a la tecnología+
Emotivos y expresivos+
Exigentes y buscan la comodidad

Seguir/marcar tendencia o buscar lo exótico

+
+

¿Qué caracteriza a este grupo de compradores?

+ Buscan la economía y la estética

No planean la compra del mercado+
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Hábitos de compra de Millennials
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Misiones de compra de un Millennial
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+
Hábitos de compra de Millennials
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Hábitos de un shopper Millennial

El involucramiento y

conocimiento de marcas

y/o productos se realiza en

un primero momento o

ZMOT (Zero Moment Of

Truth) se realiza a través de

la web, y en su mayoría de

veces se realiza por medio

de las redes sociales.
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58%

13%

12%

11%

3%

3%

Innovación y estética en las

Plazas

No las visitaría, pero pediría

domicilios sus productos

Ofrecer productos 100% del

campo y/o orgánicos

Eventos artísticos, culturales y

gastronómicos

Ofrecer productos autóctonos y

tradicionales de nuestro país

Ambiente folclórico, alegre y

musical

La infraestructura y los domicilios son los aspectos

que los no compradores consideran que de deben

mejorar, esto ayudaría a la generación de intención

de compra.

¿Qué podrían hacer las Plazas de Mercado para 

que tu las visites con más frecuencia?

La estrategia de entregas a domicilio sería un valor

agregado con el cual las plazas de mercado

podrían generar competitividad frente a otros

minoristas de alimentos, ya que genera recompra y

posicionamiento de marca.



Recomendaciones y estrategia
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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 fidelización: cupón de fidelización del x%

 Estrategias de exhibición: cursos, ideas, tips para aprovechar el 

espacio y productos.
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 Estrategias de comunicación:

 Folletos/pancarta con 

información de productos.

 Habladores con información 

de productos novedosos o 

exóticos.

 Domicilios.

 Estrategias de proyección de 

imagen: 

 Definir y desarrollar la imagen 

deseada.

 Aprovechar el imaginario de lo 

natural, lo campesino, lo orgánico.

Recomendaciones
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 Estrategias millennials:

 Redes sociales

 Cambio del speech de venta 

para exploradores.

 Estrategia de información: 

 Mostrar a los comerciantes 

tendencias de alimentos y del 

mercado

 Chispa cruzada

 Estrategia a niños: 

 Cambiar el nombre del punto 

de lectura

 Mostrar los alimentos para 

niños.

Recomendaciones


