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OBLIGACIONES CONTRACTUALES, ACTIVIDADES REALIZADAS Y PRODUCTOS

ENTREGADOS

1- liderar las acciones y estrategias en comercializacion y mercadeo que se

adelantan en la Subdireccién de Emprendimiento, Servicios

Enero
Participé en la reunién con el 1DT para determinar el nimero de plazas
participantes en ANATO 2018 y airos punfos de coordinacion. Reunién
con el equipo de Mercadeo para escalar dudas. Reunién con los
expositores seleccionados: Gastranomia: Perseverancia y Concordia,
Flores y Plantas: Quirigua, Artesanfas: Siete de Agosto, Frutas: Fontibén y
Ferias, Hierbas aromaticas: Samper Mendoza, Jugos afrodisiacas vy
ensaladas; Restrepo.
b. Apoyé el recorrido por las PDM con exiranjeros de Orientapro con Luz

Karime Malkum.

Productos.
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PARA TODOS

SISTEMA DISTRITAL DE PLAZAS DE MERCADD

iPeS)

EVENTO ] COMERCIALIZACION VIA MERCADONI | recwa] ]
NOMBRE COMERCIANTE c.C
PLAZA DE MERCADO LOCAL No,
No. CELULAR
ACTIVIDAD COMERCIAL |
PRODUCTOS QUE OFRECE
Frutas Pollo
Verduras Pescado
Hierbas Res
Condimentos y especlas Tubérculos
Licteos Artesanias

Con 13 inscripdén gratuita en este evento, participo de ios siguientes BENEFICIOS comunes a fos
comercltantes de las Plazas Distritales de Mercadeo inscritos:

K Que mis productos disponibles y mis precios informados, aparezcan en la pdgina de MERCADONI
para consulta de un alto volumen de usuarios y/o compradores

B Posibllidad de Incremento de mis ventas y mis ingresos

E Reconocimianto de mi negocdio

B Crecimiento colectivo como empresarios que evolucionan

=

=

7]

Afianzarnos como una comunidad

Fortalecer el tmbajo en equipo
Emprendimiento

ME COMPROMETO A:
Mantener exceiente Giidad de sus productes
Readizar el cambio de los producto s gue se entreguen en regular estado

Infermar los precios de sus productos, come minime, {os dias definides por el IPES

Netificar opertunamente {as variaciones de precios o inexistencia de producto
Garantizar 1os precios que ha informado

Mantener exhibicidn excelente de sus productos

Mantener excelente presentacidn persenal-uniforme

Portar {a identificacién definida por el IPES en su puesto come participante

Asistiy aias capacitaciones convocadas

Mantener el local abierto enlos horarios establecidos porlaPlaza de Mercado
Actitud de servicic al diente con el motorizade de MERCADONI

£n case de incumplir mis compremises, auterizo al IPES para exciuirme de {a participacién en esta
estrategia, por el tiempo que considere conveniente, de manera transitoria o definitiva.

Nombre y Firma del comerciante

FQ-




Perseverancia | 7de Agosta| Feriss
ok |Frutas Piiia Golden 5 $ 5 $ 5
ok |Frutas  |Limon Tahiti Lk $ $ 5 $ 2000
ok Frutas Wango Tommy Lb $ $ 5 $ 2000
ok Frutas _ |Frasas b S 5 S $ 3500
ok Frutas . [Manzana Granny importada  [lb $ 5 $ S 1500
ok frutas  |Naranja Tangeio b $ $ $ $  2.000
ok |Frutas  Imanzana Royai Lb s s $ $ 1000
ok |Frutas  |Meto Cantatoupe Lb 13001 | $ 1308 150 S 2000
ok Frutas Mango de Azucar Lb $ 17005 3.000]% 1.200 | 1S5 2000
ok Frutas Pera Macional Lb - § 3.000 no hay 5 4000 1[5 3000
ok Frutas _ |Mandarina Lisa Lb 2000 | $ 1.200 nohay || 5 900 | | S 1500
ok Frutas  |Durazno Nadonal Lb 3000 | $ 15005 3.000|{5 2.700 || $ 3.500
ok |frutas |Kiwl Importado Lb g000! | $ op0|fs  700[[$  &000||$ 8000
ok |Frutas lulo b 20001] $ 16008 2.000( (% 2.200 || § 3.500
ok Frutas  |Pitahaya Lb 3000] | 5 a|ls  4000(|s 6200 | |5 4000
ok  [Frutas  |BananoCriclle 1] 2000 $ L2c0l1s  1280||§ 1100 §|$ L300
ok |Frutes  |Mamadrina Arrayara Lb 1099] | $ 120]|% 1500)|% 900 || 2000
ok Frutas  |Naranja Valenda Lb 7001 5 70| S 7501 % 2500 ||§ 5000
ok |Frutas _ |Guayaba Pera th 1900 ¢ 1m0 ||s  1so0l|s 1400 |5 2000
ok frutas ~ |Papaya MeionaSelecta Lb 1200{| 8 1000 || S 7501] % 1600 | 1S 1500
ok Frutas Guanabana Lh 2000/} $ 16001 S 1800{|S 2300 | |$ 2500
ok Frutas Papaya Cubana Lb 1300 5 L000 No hay
ok [Frutas’  |Banano Bocadillo Lb 20000 | $ t20f}s  1s00(|% 1700 | | $ 2000
ok Frutas _ jLiva Roja Globe importada Lb B000 | & 3800 | |5 50005 6500 |15 4000
ak Frutas ~ |Frambuess estuche por 125 gr |Estuche;- - 5 14,500
ok Frutas Limnon Comun Lb 1500 | $ gol|s 1500(|5% 1600 ||$ 1000
ak Frutas Coco ib 150001 S 2000|5000 S 2800 || 5 5000
ok Frutas Manzana Red Deligious Lh 5000 5 2.000]|% 3.500
ok frutas .~ [Tomate de Arbol Lh 1500] | 1400 || $  15001] s g00 1| 2000
ak frutas - |Toronja Nadoral Lh - $ 200008 2400 || § 2000
ak Frutas  |Freijoa Granel Lb 3000 S 3000|1s 2800 | | § 32.000
ok Frutas  -|Naranja Swet Lh s 800|| % 1.400 || S 4000
Duplicado?|Frutas __|Patilla Comun Lb s00{| $ 700 || $ 750 % 1100 [1s 70
ok |Frutes . |Curubs Lb 1200]] $ oo |ls  1som0||s 1300 [|$ 2.000
Eebrero
a. Fstuve Coordinando el equipo de mercadeo y equipos fransversales de
apoyo durante la semana de participacién en ANATO, solucion de
imprevistos, lunes y martes moniaje, miércoles 21 a viernes 23 feria, viermes
desmoniaje.
b. Apligué encuestas a compradores y comerciantes.
c. Participé en la reunién con MERCADONI para coordinacion de logistica
de prueba piloto. Acompafiar reunidn con comerciantes en Las Ferios.
d. Participé en la consolidacion de cronograma de eventos de marzo,

revision de Solicitudes de apoyo y registro en bitdcora.
Productgs:

a. Lista de oarticipanies PDM en Anato.

b. Informe y fotografias PDM en Anato.

c. Cronograma eventos marzo



PARA TOOOS

Marzo

a. Elaboré el fivjo operativo de logistica interna de los piczas Mercadoni,
sefialicé planos, disefié planilia de control.

b. Baboré presenfacion de Mercadeo pora reunidn con la sefiora Directora.

c. Participé enla consoiidacién de cronograma de eventos del afia segin plan
operativo, revisidn y frmite de Solicitudes de apovyo.

d. Participé en ia reunidn con MERCADON! para cjustes de logistica.

e. Hice seguimiento y reporte de inconsistencios, refroalimentacion  al
lonzamiento en Siete de Agosta, seguimiento o pedidos Mercadoni o
camerciantes en Las Ferics.

f.  Elaboré en conjunto con la lider del equipo psicosocial, el documento parg
el plan de fortalecimiento- asistencia técnica o comerciantes de las plazas.

Productos:

d. Fiujo operativa y planos Mercadoni

Presentacion Mercadeo

Consolidacion de eventos para el afo segdn plan operativo

Acta Mercadoni-Coord Plozos

Actas Mercadoni-Ferias fotos y Siete de agasto,

Documento asistencia técnica Y MODELO DE INTERVENCION

Flujograma Planeacion y seguimiento Mercadeo

~ 0o o0 o

<
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’_ INICIO

COORMNADDR DOMICIUOS
18. tnforma porwassopp of
Ceordinador Coordinadarreemplaza, al
Domicilios esta, - —®1 referentede mercaden, al gerente
puede atender? o ¢ | v asEtentede plaza, Lider
- mercadec y Coordinodora Plazas

COORDINADOR
DOMICIUCS/REEMPLAZC
1. Reuisa e comreo paraverios
pedidos de Mercadoni.

+
COORDINADOR
DOMICILCS /REEMPLAZC

2. Ramite pedido por el grupo de
wasapp de Mercadoni de ia piaza,
indicando a cudi(es] comerdante(s)
Ic(s) corres ponde segtin turnos
estabiecidos,

:

COMERCIANTES
3, Revisan gl grupo de wasapp de
Mercadoni de fa giaza para verios
pedidos que pubiica el
Coordinador/Ree mpliazo.

COMERCIANTE DE TURND
Sint novedad 4b. infarma poref grupa
- Producto »| cuglyLier: lad (Mo
disponible? dispaonibilidad det praducts,
parei.)
A COORDINADOR £ OAMICILIOS/
i REEMPLAZD
l ————=1 5b. Arigna alra comerchinte
CDMERCIANTE DE TURNG pora afistor ef praducte
4a. Allstaripidamente e pedida
que le asigna el Coordinadar
segiin tuma, genera tiquete de
caja o manual.
4
COMERCIANTE OE TURNC
Sa. ga el pedidoy tig
en elmoduindel
Coordinador/Reampiazo.
COCRDINADOR
&. Recibe proguctos y tiguetes.
va verificando a medida gque
recibe, cantidad, catidad, que los
precioscorrespondan al listado
vigente.
sin
r Pedidook?
4
COORBINADOR DOMICILIOSS CODRGINADOR DOMICILIDS/
REEMPLAZD REEMPLAZD

i 7b, Ajusto preclo tiguets,

7a. Recibe al piioto, verificael H L :
nombrey nimerode pedido. e — 1 coardine cambie products, atc,

Entrega ei pedido y ias facturas,
registra hora de salida yredbe el
dinere,

COOROINADOR DOMICILIOS/S
REEMPLAZO
B. Entrega &i dineroa cada
comerciante, soiidta flrma de
redbido en planliia

T
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 PLAZADE MERCADO]

" PLAZAS DISTRITALES DE MERCADO
omln

I RARA TOROS

RETAURANTE

PROPIE]ARIGY
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. . %
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Abril

a. Llideré acciones de comerciaiizacion en ias piazas de mercado de Quingua

y Fontibén, recibidas en este mes para su fortalecimiento. Producto:
Tabuiacion de impacto, actas de reunién y fotogrofios

b. Elaboré planeacién anual de piezas de comunicacion y de eventos para ias

plazas asignadas. Producto: Plan anual de piezas
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& wenadon RELACION DE PAGOS DOMICILIOS MERCADONI- COORDINAOOR PLAZA DE MERCADO |
HORA HORA
FECH No. Pl Pl
A 0. PERRDO HOTD UEGADA SALIDA VALOR RECIBIDO CDMERCIANTES VALOR PAGADDO FIAMIA RECEBIDO
& mprczd PLANILLA SEGLAMIENTO DOMICILIOS MERCADON] PLAZA DEMEACADO
HORA HORA COLOTO]
FECHA LEEGADA HORA REVISO) PEDIDO POR| HORA COMPLETO]
CORREQ EL COORD] WASAPP PEINDO
Ko. HORA LLEGADA HORA SALIOR
PECADO PLOTO PROTO PROTO
UALOR HORA REVISA
UMIDAD WALDR TOMERL] Q HORAENTREG A
CANT PRODUCTG | UNITARI WASARP OBSERVACIONES
MEDIDA | TOTAL COMERIANTE VENDE £ COMERCIANTE
Mayqg

a. Lideré acciones de comercializacian en las plazas de mercado de Quirigua

y Fontibdn, recibidas en este mes para su fortalecimiento. Productos:

Tabulacion de Impacto, actas de reunién y fotografias




PARA TODOS




Junio

: HCIGOTA
MEJOR

f PARA TODOS
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a. Liderécciones de crcilizccién en las poos e mrccdo asignadas,
para su forfalecimiento: Quiigua {Dia del padre, dia del campssino,
programa Bogotd Vital, Programa Seguridad vial), Fontibén (Programa
Bogotd Vital, Mercado campesino, rifas del mes delf padre y mundial}, Veinte

de Julic (Bogotd Vital, mundial de fitbal y dia del padre).

%
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' PARA TODOS

b. Apoyé la parficipacidn de plazas en evenfos de civdad: Mercado

campesine ¥ Rueda de negocios, junio 1 en la Plaza de Bolivar, Cémara de




omerc,io en I ercer pisO y = pcqueodero. Cnro! Distrital piso 5 v
Secretaria de Habitat

Productas: a y b, Tabulacidn de impacto, actas de reunidn y fotografias




A10

PaRA TODOS

Julio
a. Lideré acciones de comercidlizacidon en las plazas de mercado
asignadas, para su fortalecimiento: Quiigua (Ofertas del Dia de la
independencia), Fonfibdn (Ofertas de la Fiesta de la Virgen del Carmen),
Veinte de Julio {Ofertas de la Flesta de la Virgen del Carmen) y Ferios
[Reactivacion de las ventas por plataforma Mercadoni, lanzamiento

Davivienda).




PARA TOROS

b. Apové ia participacion de plazas en eventos de ciudad: Secretaria de

Salud.
Productos: ¢ v b. Tabulaciéon de impacto, actas de reunion y fatografias
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PARA TODOS

2- Recopilar y documentar los andlisis del comportiamiento del consumidor,
conteo de compradores y mediciones en comercializacion, asi como las
dindmicas comerciales adelantadas en las Plazas Dishitales de Mercadeo,
estableciendo nuevas estralegias de posicionamiento de estos espacios como
iugares uristicos, gastrondmicos, comerciales y cullurales.
Enero
Consolidado de precios para MERCADONI en las 5 plazas seleccionadas:
Perseverancia, Siete de Agosto, Fontibdn, Quirigua, Ferias.
Febrerg
a. Consalidé precics para MERCADONI en las plazas seleccionadas:
Perseverancia, Siete de Agosto, Fontibdn, Quirigua, Ferias. Producto:
Consoclidados de precicos Mercadoni
b. Redlicé informe de ANATO, teniendo en cuenta la tabulacion de las
encuestas de campradares y comerciantes, ast camainfarmes diarios de
ventas. h
Marzo
a. Consclidé precios para MERCADONI en Jas 3 plazas seleccionadas:
Perseverancia, Siete de Agosto, Ferias.
a. Apliqué encuestas a comerciantes dentrc de la medicion de
comercializacion de dlimentos en Veinte de Julio y Santander.
Producics: «. Consolidados de precios Mercadoni hasia marzo

b. Encuestas diigenciadas

Abrii
Consolide precics para MERCADON] en ias 3 plazas seleccionadas:
Perseveranciaq, Siete de Agosto, Ferias. Producio: Consclidados de
preciocs.

Mavo
Comparativo de precios en las plazas asignadas: Fontibdn, Quirigua,
Veinte de Julio. Producto: a. Comparativo de precios

Junic
Comparative de precios en las plazas asignadas: Fontibon, Quirigua,
Veinte de Julio. Preducto: a. Comparativo de precios

Julic

Comparative de precios en ias plazas asignadas: Fontibon, Quirigua,

Veinte de Julio, Ferias. Proeducto: Comparative de precios.




3- Documentar los procedimientos de ias acciones y estrategias de

comercializacién y mercadeo que se realizan en los proyectos a cargo de la
subdireccion de Emprendimiento, Servicias Empresariaies y Comercializacion.

Enero
a. Disefié los formatos para verificacion del perfll gel comerciante expositor

en eventos,
b. Disefié el formato de inscripcion en Mercadoni
Productos; ¢. Formatos para verificacion del perfil del comerciante
expositor en eventos.
b. Formato de inscripcion en Mercadoni

Febrero
a. Disené borrador tabulacién de encuesta de impacto a comerciantes y

a visitantes.



b.

C.

Marzo
a.

>

0

Pa&RA& TODODS

Disefié encuestas sobre las actividades de comercializacién en Ia Plaza
la Perseverancia

Recopilé material para disefio de lista de chegueo eventos

Disefié flujo operative, planilas de confrol de pagos y pedidos
Mercadoni.

Revisé y ajuste formato para diagnéstice cocinas.

Realicé bitdcora unificada para seguimienfo del avance y logro de
metas del eguipe de mercadeo.

Flujegrama planeacién y seguimientc eventos mercadeo.

Productos: Flujo operativo, planilas de conlrol de pagos vy pedidos
Mercadoni

Formato diagndstico dreas gastranomia ajustado y formulado.

BitGcora unificada mercadeo

Flujograma

Disené formatos de inscripcién a rueda de negocios y metodologia.
Disehé agendas de citas comprador y vendedor.

Disené formates evaluacién comprador y vendedor.

Productos: Formato inscripcidn a rueda de negocios ¥y metodoelogia
b. Agendas de citas comprador Y vendedar

c. Formatos evaluacién comprador y vendedor

Disefig farmatos para feria de servicios. Producto: a. Foermatos feria de
servicios

Diserié formato para seguimiento negocios post rueda de negocios

Producto: a. Formate seguirmiento

4- Gestionar alianzas con sectores publicos y privados que permitan generar

vitinas comerciales, ruedas de negocio, rvedas financieras y transferencia

tecnolégica en marketing y mercadeo, asi como acciones de fortalecimiento

dirigidas a los proyectos a cargo de la Subdireccion de Emprendimlento,

Servicios Empresariales y Comercializacion

Enero
a.

Apoyé la reunién con el Instituto Distrital de Turisme IDT v en la reunién
con Secretaria de Desarrollo Econémico SDE.
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Febrera
a. Realicé reunidn con la representante del Jardin Batdnica

Abril
Lideré el encuentra entre praductares agricalas y camerciantas en la Rueda de

Negacias realizada en la Plaza de mercada de Fontiban el jueves 26 de abril de
2018. Producta: a. Infarme prefiminar de La Ruedc de Negacias

b. Planilias de asistencia y fotografias

Mava

Lideré el encuentra entre la administracion de o plaza y las vendedares
informales y particulares interesados en las mddulos ofertadas, durante la Feria
lacal de Servicios realizada en la Plaza de mercado de Fontibdn el miércoles
23 de mayo de 2018

Junia

a. Apoyé la participacion de productares campesinas en los madulas de
Fontibdn, en alianza can la Sec Desarrolla, asi camo el programa Bagatd Vital
en aiicnza can la Secretaria de Salud.

b. Apayé la formacion a través de la entidad financiera, en la PDM Fontibdn
Julio

a. Caordiné la Rueda de Negacios can FedeARROZ en la pdm Las Ferias

b. Apayé las actividades coordinadas can el aliada DAVIVIENDA EN LA pdm las
Ferias
Productos:
a. Informe preliminar de La Rueda de Negocios
b. Planiias de asistencla y fatagrafias

b. Infarme de La Feria de servicias
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C. Fotografias

5- Gestionar con sectores publicos y privados programas de responsabiiidad
social empresarial dirigidos a las pobiaciones que hacen parte de ios proyectos
de la Subdireccion de Emprendimiento, Servicios Empresariales vy
Comercializacion.

Enero

Induccidn sobre este tema

Febrerc
d. Rediicé reuniones con los representantes de Aso-Guavio Asociacion de

Praductores del Guavio.

b. Apoyo de taller de manudlidades a niios hijos de comerciantes y
visitantes de la plaza del Quirigua, durante el lanzamiento del
corresponsal bancario.

Marzo
a. Gestionar contactos y apoyar la celebraciéon del dia de la mujer a las

comerciantes de las Plazas de mercado.

Abril
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acompanfié Ia reunidn con la delegacion de la Embajada de Dinamarca

pard la preparacion de la semana danesa del 21 al 31 de mayo del 2018.

a. Apoyé la participacion de plazas en la transmision de! partido de la copa
munda Colombila vs Polonia, en el parque del Chicd en glianza con la
embajada de Polonia.

Julio
a. Formacion financiera a comerciantes de Las Ferias por parte de Davivienda

b. Coordiné ias actividades del IDRD con nifios en Fontibén

§- Atender los demds requerimientos efectuados por el supervisor que tengan
relacién directa con el objeto contractual.

Enero
induccidén o nuevo componente de Mercadeo Javier Barrera
Febrero
Asistl a capacitacidn sobre elaboracion de documentos técnicos estudios
previos para ejecucion cel plan anual de adquisiciones
Marzo
Proyectar respuesta a oficios dirigidos @ o SESEC. Producto: Respuestas
proyectadas
Abrit
a. Consolidé fistado de asistentes a la Rueda de Negocics con FEDEARRQZ
en la Plaza de los Artesanos.
b. Asistt a io reunidn de! Comité Directivo del IPES para presentar lo
estrategia de Mercadeo

a. Apoyé la realizacion del evento de lanzamiento de la semana danesa
en la plaza de Quirigua, realizada 2l 21 de mayo de 2018

¢. Hice parte de la gelegacién del IPES o ia Sexta Feria de saber
campesino en La Vega Cundinamarca
0. Redlicé oficio de solicitud ai IDT de la I gigantografia "Bogotd mdés cerca
de las estrellas” parg la participacidon de las Plazas en el Festival de Verano
del 4 ol 12 de agosto en el Pargue Simén Bolivar,
b. Hice parte de la delegaciéon del IPES a la Sexta Feria de saber campesino
en La Vego Cundinamarca.
TABULACIONES MEDICION DE IMPACTO COMERCIANTES
Tal como el ejemplo siguiente, las tabulaciones de las encuestas reclizadas o
comerciantes, indica que mejoran las ventas a un 40% de los comerciantes que

participan, y sin embargo todos dfirman gue volverian o participar por el
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impacio en el posicionamiento de la plaza y la llegada de nuevos compradores
atrcidos por las ofertas, la musica, los trajes. El 100% califica con 10 la

organizacion de los evenlos.

2. {Qué producto comercializa?

 Verduras; 2;
A0%

3 éMejoro su promedio de ventas diario después
de la actividad realizada por el IPES?

M5
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5 ¢ Participd usted de la actividad propuesta el dia
de hoy?

4 ¢En qué porcentaje aumentaron sus
ventas?

21% - 50%; 0

6 ¢ Participaria usted de una actividad
similar a ésta?

No; 0; 0%




7. En su opinidn, gué beneficios se

obtienen de este tipo de even%gﬁ’?‘“"
rotacion de

_____——vproducto; 0;
0%

con la organizacion del evento?

6, 0; 0% ... 10; O; 0%

TABULACION MEDICION IMPACTO COMPRADORES

El andlisis de las encuestas realizadas a compradores como e ejemplo siguiente,
indica que solo un 40% sabia del evento por los avisos, el 60% percibe que fue
mejor comprar en la plaza el dia de las promociones que en otras
oportunidades. La mayoria de clientes de la plaza son personas gue la visitan
desde 6 a 10 afos, por fradicién familiar, y la frecuencia de visita es quincenal.
Obviamente a mayor frecuencia, el valor promedio de compra es menor, enfre
$21.000 a $50.000) vy cuando la visita es mensuat, el valor por compra €s mayor
(M&s de $100.000). Las aspectas mejor calificados por las campradores, son ia
atencion del comerciante v la variedad de productos, aspectos que con alfa

frecuencia califican can 10 puntos. Bl aspecto que usuaimente califican bajo,

de 6 ¢ 7 puntos, es el tema de los precics.,
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1. Encontro lo que estaba buscando?

No; 0; 0%

3. é5abia que hoy hablia una promociény /o
actividad?




4. iCémo se enterd de la promocion?

5. ¢Usted cree que se Cumplié con la promesa de
promocion y actividad?

6. ¢ Usted cree gque comprar aqui fue
que en otras ocasiones?

BakA TQOODS

A1+
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8. ¢Desde hace cudnto tiempo viene usted a
hacer mercado a la plaza?

Mas de 10
anos (20 aiios,
37 aiios); 0;

0%

<=2 afos; 0;
0%

9. ¢Con qué frecuencia viene a hacer sus
compras?

Diario; 0; 0%

10. éVolveria a comprar en esta Plaza de
Mercado?
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11. ¢ Cuando viene a la plaza cudanto dinero gasta
en sus compras?

De $5.000a5
20.000; 1;
20%

De $51.000a % T
100.000; 1; 20%

12. ¢Qué tan satisfecho se siente con la atencion
y servicio de los comerciantes de la Plaza?

Puntaje 8; 0; __
0%

Anexos: Modelo de intervencion- asistencia técnica y Documento técnico
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DOCUMENTO TECNICO PLAZAS DE MERCADO

1.1 Contexto Diagnostico Descripcion de la necesidad que se pretende satisfacer
(identificacion del problema)

La Subdireccién de Emprendimiento, Servicios empresariales y comerciales, en desarrollo del
Nueve Modelo de Administracidn que orienta las 19 Plazas de Mercade Distritales, ha previsto
el trabajo sobre cince compenentes que definen el quehacer del cuatrienio ask:

1. Apticacion de la Resolucién 018 de 2017, Reglamente de ias Plazas de Mercado
Oinamizacién del Mercade con especializacién en cada plaza de mercado

3. Fomento de la asociatividad, cultura y la participacién de los comerciantes en las plazas de
mercado

4. Fomento empresarial de los comerciantes

5. Mejoramiento de la infraestructura y cumplimiento de las normas fitosanitarias

Cada unc de estes camponentes requiere de la participacién decidida de los comerciantes, -
quienes son los directos beneficiarios- participacidn no sole individual, sine como integrantes
de un conglomerado que requiere asociatividad, metas comunes, competencia leal y en este
sentido interiorizacidn de los objetivos que se han trazade para las plazas de mercado, que
cenduzea al compremiso persenal vy grupal hacia el logro de tos mismos.

Sin embargo, se ha detectade como problema de les comerciantes un desinterés casi
generalizado, temer para asumir los nuevos retos vy reiterades problemas de convivencia que
afectan el posicionamiento de las plazas come puntos turisticos, gastrondmicoes, culturales y
patrimoniales.

No se comprende el concepto de servicio al cliente que les permita relacionarse con sus clientes
y buscar en ellos una experiencia con total satisfaccién; un servicie para que el cliente obtenga
el preducte en el memento y lugar adecuado y que Se asegure un uso correcte dei servicio.

1.2 Arbol del problema
Problema Centrat:

Los comerciantes en su mayoria no han interiorizado la necesidad gue tienen de adquirir
habilidades que ies permitan una atencién calificada, acorde vy actualizada en el mercado actual,
para posicionar a las plazas de mercado come puntes turisticos, gastronémicos, culturales v
patrimoniales. Los comerciantes ne se han fortalecide en un perfil actual que les permita anélisis
del mercado y de la competencia, de su negocic, en generacién e implementacién de propuestas
y medicién de su impacto de modo que las plazas se posicionen como puntos de facil
comercializacion, rigqueza de productos agricolas del trépico, de variedad gastrondmica,
turistica, cultural y patrimonial, para el mejoramiento de las ventas e ingresos de los
comerciantes directos y de la poblacién que se beneficia indirectamente y para garantizar el
aporte de las plazas a la seguridad alimentaria que es una necesidad social.

Causas:

419
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1. No hay un clare maneje que les permita o facilite realizar un diagnéstico para luego
implementar ventajas comparativas individuales y de las plazas.

2. Se evidencian problemas en la calidad del trabajo, presenténdose problemas de aseo,
agregados, presentacién inadecuada det mddulo v fos productos, inadecuada atencién
al cliente

3. No cuentan otras estrategias comercializacién para mejorar sus negocios y sus ingresos

Mo hay autoconfianza de los comerciantes como emprendedores capaces de lograr

acciones eficaces de impacto para contrarrestar los efectos de fa competencia externa

con afto poder econdmico.

No hay adaptahilidad al cambio, por e contrario son renuentes a él

Los comerciantes son reaccionarios frente a ideas de innovacién

No hay iniciativa para la atencidn ai cliente

No hay claridad en fa promocién de los productos

Hay carencia de la multiplicidad de habilidades que se requieren para legrar fa

superacién de las debilidades manifiestas

10. No son conscientes de las limitantes que impiden afianzar fas plazas de mercado como
puntos de facil comercializacion, de atraccién turistica y de riqueza gastrondmica.

11. Se presentan falencias en io referente al buen manejo de las relaciones interpersonales

12, Se presentan discusiones, discordias, agresiones verbales y fisicas entre los
comerciantes

© oW,

Efectos:

1. Los comerciantes se cencentran en la competencia interna pues no se comprende que
la competencia esta afuera de fa plaza.

2. Los comerciantes pierden energia, recursos y tiempo en situaciones que no aportan ai
comercio v al posicionamiento.

3. Los comerciantes no analizan ias estrategias de los competidares para proponer unas
que los posicionen mejor en el mercado

4. No mejoran su propio desempeiio.

5. Mo hay adecuado manejo de las dificultades de relacionamiento entre comerciantes, y
de éstos con los representantes de las instituciones responsables de velar por la
administracién v el cumplimiente de normas, para premover la creacion de sinergias
que fortatezcan sus habilidades al momento de negociar desde ios comités de compras
los precios de adquisicidn de sus productos, establecer contactos directos com
productores v permitir implementar mejoras en los servicios de las plazas de mercado
para su adecuado pasicionamiento.

1.3 Formulacién del problema

Pese a que el IPES en las Subdirecciones de Formacién y Empieabilidad, Subdireccién de
Emprendimiento, Servicios empresariales v comerciales, mediante las diferentes alianzas,
convenios y acuerdos, ha venido interviniendo en la problematica descrita e impartiendo cursos
en diversas tematicas, los comerciantes no han entrado en la dinamica que exigen los nuevos
planteamientos; la vinculacian de tos mismaos a las propuestas es limitada v poco visionaria de
ios retos que impone el mercado actual caracterizado por la inmersion en el mercado digital, la
competitividad leal, la proyeccidn en los sectores econdmicos mds pujantes como fo son las
lineas de turismo, ia gastronomia, 1a cultura y ei patrimonio arquitectonico,
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5e propone entonces crear un proceso de asesoria técnica para los comerciantes seleccionados
en fas plazas de mercado escogidas, el cual también tendra informacién y relacionamiento
practico con la tecnologia. De igual manera se orientard a fortalecer capacidades para promover
las ventas a través del disefio innovador en los puestos, presentando los productos de forma
creativa. De igual manera se involucrardn en los procesos modernos de mercadeo y venta de
productos en comercio electrénice y servicios de computacion en la nube.

Por ello se requieren procesos de permanente acompafiamiento que conduzcan a los
comerciantes a afianzarse en esta novedosa y cada vez mas usada forma de venta de productos
al publico,

Paralelo a elio, se debe trabajar en procesos de fortalecimiento individual para que el
comerciante mejore su imagen y se perciba como un empresario, superando las dificultades
encontradas en las que &l mismo limita sus capacidades y las de los comerciantes de la plaza.
Por ello es necesario ademas crear sinergias para hacer conciencia de que el competidor esta
afuera para lo cual es indispensable aliarse y posicionarse como verdadero punto de atraccion
gastrondmica, turistica, cultural y patrimonial.

1.4 Analisis de la problematica

Durante el afio 2017, se realizaron investigaciones de mercado de caracter cualitativo, ton el
apoyo técnico de Consultores en las plazas de Fontibdn, Perseverandia, Veinte de julio v Siete
de agosto, asi como conteo de compradores en las plazas Restrepo, Siete de agosto y
Perseverancia, compradores con el siguiente perfil:

a. Demograficos: El S50% de los compradores pertenecen a estrato 4, encontrandose el 57%
hombres y 43% de mujeres.

b. Laantigiedad en la plaza 52% mas de 5 afos, edades entre 90% mavyores de 33 afios, con
familias de 2, 3y 4 personas; 51% llegan en carro particular/taxi, que utilizan en su mayoria
datos, apps y redes sociales.
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¢. Las encuestas sobre practicas de consumo arrojaron los siguientes resultados: Asocian las
plazas de mercado con verduras, variedad de alimentos, econdmicos, fresco, frutas y camypo,
pero gue van a otros comercios a hacer compras por portafolio de productos, prefieren otro
sitio para lacteos, carnes y productos de aseo, por precios, por cercania, por horario. El 43%
gasta en promedic de 50 mil a cien mil pesos por compra, permanecen en la plaza menos
de una hora, y visitan la plaza una a dos veces por semana. Esta satisfecho con el horario, la
cercania de la casa, pero califica como poce favorable el tema del pargueadero y falta de
pago con otros medios gue no sean efectivo. Selecciona a su comerciante por tema de
servicio y calidad, antes que por precio y considera gue los aspectos por mejorar son
precisamente el servicio al cliente, atencion de algunos comerciantes, exhibicidn de
productos y promociones, ademas de otras situaciones gue se convierten en debilidades
tales como el aseo, la refrigeracion, el desorden, los espacies para caminar, la
infraestructura, los bafios, los parqueaderos y la seguridad, entre otros.

Con base en los anteriores resuitados, se evidendcia la necesidad de fortalecer competencias de
emprendimiento de los comerciantes, de modo que ellos mismos sean conscientes del impacto
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en sus compradores de las carencias que presentan tales como la falta de servicio al cliente, la
organizacion, la exhibicidn agradable, el asec y las promociones.

En generai, la mayoria de los comerciantes tiene habilidades para los negocios, le gusta el
comercio, la interaccién con sus clientes, sabe llevar las cuentas de sus ingresos y costos de
manera rudimentaria, hechos que se convierten en potencialidades a desarrollar. Elcomerciante
es y ha sido independiente por naturaleza y esta situacion los conduce a la reaccién negativa
frente a la imposicién de criterios que vengan de personas ajenas al entorno gue se perciben
con superioridad académica o de cualquier otra indole.

Por trabajo de observacién del eguipo psicosocial, se ha identificado que los comerciantes
permanecen en las plazas de domingo a domingo, ocupados en sus labores de compra y surtido
de mercancfa, pere no disponen de tiempo, ni tienen la iniciativa de realizar recorridos por los
negocios de la competencia como los surtifruvers y los almacenes de cadena para very comparar
las estrategias de comercializacion. Adolecen de un concepto amplic y actua! de servicio al
cliente para buscar en elfos una expe riencia con total satisfaccién; por ello necesitan apoyo para
aplicar técnicas de negociacién entre equipos de trabajo que les permita cohesién que les
asegure una mejor posicién a la hora de negociar las compras por volumen de sus productos.

Adicional a lo anterior, el trabajo de campo evidencia situaciones conflictivas que se presentan
de manera recurrente en los escenarios de las plazas, competencia desleal, malas relaciones
interpersonales, desconocimiento del trabajo en equipo, entre otras situaciones. Los
comerciantes no han comprendido que estas problematicas afectan no sélo su bienestar en el
entorno diario sino a sus propias familias y en Gltimas la potencialidad econémica que hay en
el sector pues al no trabajar en equipo, no trabajar el fortalecimiento como comerciantes de la
misma plaza de mercado para convertirse en fuertes competidores del negocio, esto se traduce
en débil servicio al cliente y la poca comprensitn para la satisfaccién de sus necesidades y que
son ellos Jos que en ditimas posthilitan 0 no el mejoramiento de los ingresos y el posicionamiento
que la Plaza de Mercado alcance en el medio.

La Subdireccion de Emprendimiento, Servicios empresariales y comerciales gracias a la
coordinacion intra e interinstitucional, ha trabajado en formacién y capacitacion de los
comerciantes en diferentes temas gue tienen que ver con alfabetizacion, mejoramiento de fas
capacidades, proyeccién personal, ampliacién de conocimientos entre otros, pero se ha
detectado gue es necesario trabajar sobre aspectos que mejoren no solo la convivencia sino que
permitan el fomento empresarial, la asociatividad y la participacion.

1.5 Analisis de la competencia del IPES

En el Articulo 2 del Objetivo Central del Acuerdo 695 del9 de junio de 2016, Por el cual se adopta
el Plan de Desarrollo Econdmico, Social, Ambiental y de Obras Publicas para Bogota D.C. 2016-
2020 “Bogotd Mejor para Todos” se establece “El objetive del Plan de Desarrollo "BOGOTA
MEIOR PARA TODOS 2016-2020" es propiciar el desarrollo pleno del potencial de los habitantes
de la ciudad para alcanzar la felicidad de todos en su condicidn de individuos, miembros de fa
familia y de la sociedad. El propésito es aprovechar el momento histérico para reorientar, el
desarrollo de la ciudad teniendo en cuenta que enfrentamos una oportunidad dnica para
transformar la dindmica de crecimiento de Bogotd y hacerla una Bogotd distinta y mejor. Asi se
recuperard la autoestima ciudadana y la Ciudad se transformard en un escenario para
incrementar el bienestar de sus habitantes y sera reflejo de la confianza ciudadana en la
capacidad de ser mejores y vivir mejor”



En el capitulo Cuarto Pilar 3 Construccidon de Comunidad y Cultura Ciudadana Articuio 28 El pilar
de construccidn de comunidad y cultura ciudadana, se enfoca a aumentar el cumplimiento de la
Ley v la cooperacion ciudadana consolidando espacios seguros y confiables para la interaccion
de la comunidad, fortaleciendo la justicia, reduciendo la criminalidad y mejorando la percepcién
de seguridad con el fin de transformara Bogota en una Ciudad lider en la promaocidn de la cultura
ciudadana enla que los ciudadanos disfrutan una gran oferta de espacios culturales, recreativos
y deportivos y i0s vecinos se conocen, conviven solidariamente y participan en actividades que
contribuyen a mejorar su entorno, para incrementar asi su sentido de pertenencia a Bogota y
preparar la Ciudad para ia paz’.

Articulo 35 Cambio Cultural y construccidén del tejido social para iz vida. El objetivo de este
programa es estimular cambios culturales a través de acciones colectivas, participativas y
comunitarias desde el arte, |z cultura, ia recreacion, el deporte para la apropiacion y el disfrute
de! espacio publico, la convivencia, el respeto a la diferencia el cuidado del medio ambiente y la
promocion de la cultura ciudadana como pilar de construccion del tejido social”.

Capitulo VI Eje transversal 2. Eje Transversal H Desarrollo Econdmico Basado en el Conocimiento.
Este eje transversal prevé fas acciones para promover las condiciones necesarias para que los
negocios prosperen y se profundice la accion entre instituciones pubticas del orden distrital, la
comunidad académica y el sector productive. Los programas del plan en esta materia estan
enfocados a mejorar las condiciones de calidad de vida urbana con el propésito de que las
personas en cualquier ambito del conocimiento o de saberes, puedan elegir a Bogota como su
lugar de residencia por ser este un espacio en el cual pueden desarrollar su creatividad
plenamente teniendo en cuenta que el factor critico para la competitividad moderna supone
contar con personas con las mejores calidades, de manera que se potencialice el desarrollo
econdmico de la ciudad y sus habitantes.

Articulo 46 Elevar la eficiencia de los mercados de la Ciudad

El objetivo de este programa es garantizar la eficiencia de la seguridad alimentaria de todos los
ciudadanos de Bogota, mediante el mejoramiento continuo de los sistemas de abastecimiento
de alimentos en coordinacion con los departamentos y/o municipios productores de la region,
potenciando la comercializacion de los productos, reduciendo el proceso de intermediacion,
para contribuir al equilibrio entre comprador y productor y el fortalecimiento de las plazas de
mercado y los mercados campesinos como espacios de integracién regional y atractivo turistico
y el incremento de la eficiencia de los mercados de alimentos de la ciudad.

Mision del IPES

En la mision del IPES se establece claramente que la Entidad debe aportar al desarrollo
econdmico de la Ciudad y "administrar y desarrolfar acciones de fortalecimiento del Sistema
Distrital de Plazas de Mercado”.

En la descripcion de las funciones esenciales del Area Funcional de la Subdireccién de
Emprendimiento, servicios empresariales y comerciales, en el numeral 6, se especifica que fa
Subdireccion debe “Dirigir y organizar la implementacion, difusion de servicios y de formatos
comerciales y de negocio, destinados a fortalecer y hacer eficientes y productivos los proyectos
de las plazas de mercado y los centros comerciales”

Resolucion 018 de 2017 ARTICULO 42, OBJETO Y SUJETOS OFE APLICACION DEL REGLAMENTO:
“El objeto del presente reglamento es el de constituirse en el Manual de Convivenciay
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Organizacién de las actividades que se desarrollen en las Plazas de Mercado Distritales,
integrado por el conjunto de reglas para la administracién, operacion y mantenimiento de
estas, que contemplan también los derechos, deberes y prohibiciones del comerciante, asi
como las reglas aplicables a la Administracian, con el fin especifico de mejorar el servicio
mediante la elevacion de los niveles de competitividad, calidad, eficiencia, responsahilidad,
mutua colaboracién y el mejoramiento de la productividad ylas condiciones socio-
econdmicas de los comerciantes, garantizando el constante e ininterrumpido abastecimiento
de los productos basicos de consumo doméstico en las mejores condiciones higiénico
sanitarias”.

1.6 Problema social

Como reiteradamente se ha mencionado, el universo de los comerciantes de las plazas de
mercado en el que se pueden citar los dependientes, requiere con urgencia de un proceso de
asistencia técnica, orientada a fortalecer habilidades que conduzcan al empoderamiento
esperado y al compromiso que facilite el logro de los objetivos trazados para las Plazas de
Mercado.

Con la alternativa de fortalecimiento que se plantea a partir de los procesos de asistencia tecnica
que se formulan, los comerciantes adquirirén herramientas que les hagan mas competitivos,
més visionarios; se ubicaran en contextos de desarrolio actual y trabajaran en la superacion de
fos imaginarics que les ponen talanqueras al desarrollo de todo el potencial que existe en los
escenarios de las plazas de mercado.

Se espera asi mismo que con los procesos de formacidn personalizada v la asistencia técnica de
la que participen los comerciantes les permitan involucrar en la cotidianidad del mercado,
aportandc lo mejor de si, trabajando por lograr sensatez en cada uno de sus actos, respetando
la privacidad y la vida familiar de sus compafieros; que aprendan el deminio de s mismos,
controlar emocicnes, evitar reacciones negativas ante provocaciones, oposicicnes vy
hostilidades. El autocontral y el dominio de sus emociones permitird las condiciones que
orienten e trabajo en equipc, el liderazgo y la superacion de situaciones que limitan la
convivencia, la negociacidn entre pares vy los resultados positivos para todos.

Asi mismo ccmo equipo de trabajo fortalecido, logrardn superar los niveles de competencia
desleal v ya no se veran como peligro entre si mismos, descubriendo que la competencia
comercial se encuentra afuera de la plaza y que ellos tienen que canstituirse en un solo equipo
de trabajo preparado para superar la competencia del mercado. El acompafiamiento individual
en cada uno de los aspectos mencionados, posibilitard tener liderazgos que empoderen a los
comerciantes para asumir can proyeccién los retos impuestos hoy a las Plazas de Mercado.

1.7 Unidad de Andlisis
Hombres y mujeres comerciantes de las plazas de mercado
1.8 Poblacidn objetivo

La mision del IPES se orienta a la administracion de las 19 Plazas de Mercado Distritales, cuya
poblacidn total alcanza la suma de 2000 comerciantes.

1.10 Seleccién de la muestra
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Se han seleccionado cinco plazas de mercado de las 19 PDM Distritates asi: Concordia hasta 45
comerciantes, Perseverancia hasta 35 comerciantes, Fontibon, Veinte de lJulic y Samper
Mendoza hasta 20 comerciantes en cada una, para un total de hasta 140 comerciantes.

1.9 instrumentos utilizados

Elinstrumento por excelencia utilizado, ha sido la entrevista directa, seguido de la observacién
in sitw; asi mismo de acuerdo a la experiencia que ha ido adquiriendo el IPES a partir de la
responsabilidad asignada y contemplada en el Plan de desarrollo de administracién de las plazas
de mercado y la Resolucién 018 de 2017, los comités de convivencia y de desarrollo integral
relacionados -en el Pardgrafo del Articulo 10 de la Resolucién 018 de 2017-, en el que se dice
“En cada Plaza de Mercado Distrital funcionar un Comité de Desarrollo Integral y un Comité de
Convivencia, que tendrin el cardcter de instancias consultivas v apovyaran el desarrollo de ias
actividades propias de estos equipamientos en aplicacion de las disposiciones reglamentarias,
de acuerdo con las actividades que cada comité desarrolla vy las cuales se encuentran
contempladas en el presente reglamento”

Por 1o anterior, se orientard la capacitacion de manera prioritaria a los 2 comerciantes
integrantes del Comité de Convivencia y sus suplentes; los integrantes de los Comités de
Desarrollo Integral de las plazas seleccionadas, es decir un representante de cada actividad
economica que se desarrolla en las plazas de mercado y sus delegados.

De otro lado, los Comités de compras constituidos y los lideres propuestos por el Gerente de las
plazas y los profesionales de los equipos transversales, los lideres deben ser representativos,
destacarse por las tareas que cumplen en beneficio de todos los comerciantes, su
responsabilidad, su don de gentes, solidaridad, cartera af dia, entre otros aspectos.

Estos Comités se proponen pues en el trabajo de campo adelantado por los equipos
transversales de las Plazas de Mercado de la Subdireccion de Emprendimiento, Servicios
Empresariales y Comerciales, se ha comprobado la importancia de estos comités pues estos
permiten difusidn, apoyo en las actividades propuestas, interiorizacién de las propuestas y en
general son canales de comunicacién con los comerciantes, referencia, entre otros aspectos
importantes.

1.10 Objetivo general
FORTALECIMIENTO EMPRESARIAL DE LOS COMERCIANTES DE LAS PLAZAS DE MERCADO.
1.11 Objetivos especificos

1. Realizar asistencia técnica a cada uno de los comerciantes seleccionados a nivel personal en
aspectos de inteligencia emocional, trabajo en equipo vy liderazgo.

2. Realizar asistencia técnica a cada uno de los comerciantes seleccionados sobre qué es y qué
busca un sistema de comercializacién y sus componentes: clientes, productores, comerciantes,
intermediarios, instituciones, infraestructura, reglamentacion, etc.

3. Asistir a los comerciantes de las plazas de Mercado seleccionadas en Ja construccién de una
cartografia social de su entorno locai coadyuvando en un proceso de apropiacion territorial y
mapeo institucional, de actores, puntos de competencia y mercade potencial para sus
productos,
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4, Or:entar a los comerciantes para que :dentiﬁquen y comparen las estrategias de
comercializacidn utilizadas por 2 competencia y reconozcan que 1a competencia es externa.

5. Realizar como minimo dos visitas de reconocimiento a comercializadores modelo para
observar formas de comercializacidn utilizadas.

6. Realizar dindmicas interactivas para dirigir a los comerciantes seleccionados en la elabo racion
de un diagnéstico de sus negocios individuales.

7. Dirigir dindmicas interactivas para orientar a los comerciantes seleccionados a realizar un
diagndstico de Ias plazas de mercado en donde se encuentran uhicados.

8. Acompafiar al comerciante en la elaboracion de un DOFA personal con el fin de reconocer las
caracteristicas que pudieran fimitar Ia creacién de sinergias, elemento vital para el éxito de las
mejoras de comercializacion.

9. Acompaiiar la elaboracion de planes de accidn para cada negocio, con hase en fas debilidades
y oportunidades de comercializacion identificada en el diagnostico previo.

10. Orientar a los comerciantes en la generacion de acciones de mejora conjuntas para cada
plaza, con base en el diagnéstico realizado en los distintos frentes.

2. PREPARACION

2.1 Alternativas de Solucién

La alternativa de solucién que se considera viable es un proceso de asistencia técnica, con
orientacién clara, que responda a los requerimientos previstos para fas plazas de mercado. Los
temas que se proponen se derivan de la experiencia de los equipos transversales ubicados en
fas plazas de mercado; hasta la fecha se han llevado capacitaciones que se logran gracias a la
coordinacién intersectorial. Sin embargo se espera conseguir de fas plazas de mercado, un
proceso orientado a la modernizacién de las plazas e inclusidn en procesos competitivos en los
que cuenta el clima laboral que permita aumentar la productividad, mejorar el servicio de
atencién a los clientes y elevar la calidad de los productos, entre otros aspectos. Los temas
tienen una secuencia idgica que conducirad al comerciante 2 una vinculacion y un compromiso
con las dindmicas que se gestionen para el mejoramiento de las mismas y teniendo como valor
agregado, brindar herramientas personales y grupales que impacten el cotidiano de las mismas,
disminuyendo las agresiones verbales, fisicas y conflictivas que se presentan y que les han
impedido ver que la competencia real esta afuera de las plazas y que ios comerciantesal interior
se deben convertir en aliados para el mejoramiento de sus ingresos y el posicionamiento de Ia
plaza de mercado distrital,

2.2 Alternativa Seleccionada

Proceso de asistencia técnica personal, de comerciante y a la plaza en general para desarrolio
de habilidades personales y comerciales

Tiempo: seis meses
Presupuesto: 100 Miliones

Impacto Social: Mejoramiento de fas condiciones personales, de convivencia vy de
comercializacion de los cerca de 140 comerciantes en las 5 plazas seleccionadas, lo que
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redundard en mejoramiento de la calidad de vida de los comerciantes, sus familias y de los
sistemas de abastecimiento de las 5 plazas de mercado de la Ciudad administradas por el IPES,

2.3 Localizacion del proceso

La Ciudad de Bogota en las cinco localidades donde se encuentran las plazas seleccionadas
2.4 Cobertura

Hasta 140 comerciantes de las plazas de mercado seleccionadas

2.5 Sectores productivos a intervenir

Plazas de Mercado Distritales

2.6 Plazo de ejecucitn

El plazo establecido es de 6 meses contados a partir del momento en que se firme el contrato y
se realice su perfeccionamiento.

3. RECURSOS MINIMOS REQUERIDOS
3.1 Recurse humano

Cuadro anexo
3.2 instalaciones fisicas

De acuerdo a los resultados esperados, los médulos de los comerciantes en las plazas de
mercado seran los espacios de formacién mds usados por el acompahamiento técnico requerido
y cuando se requieran procesos de formacién grupales, los escenarios de las plazas de mercado
son los sitios propicios para que se adelanten las charlas, las dindmicas, los conversatorios o las
exhibiciones que se requieran.

Los elementos técnicos como Video-Beam, portétiles, papelégrafos, papel periédico, hojas,
libretas, esferos y materiales especificos requeridos en los diversos procesos serdn aportados
por el |PES.

De otra parte, si se trata de asesoria para la presentacion de los modulos o de productos
determinados, son los comerciantes inmersos en fos procesos quienes aportaran los elementos
necesarios para su cualificacion.

5. RESULTADOS

Una vez concluya el ciclo de asesoria prevista en cada plaza de mercado, lo esperado es
que mejoren las ventas tanto en e punto de venta, es decir en cada médulo y en general
en la plaza de mercado. Asi mismo que se utilice con mayor frecuencia la venta
electrénica, incluyendo el datdfono como medio de pago v que en general se
modernicen los espacios de las plazas de mercado.

Asi mismo, se reducirdn los conflictos que han venido afectando a las plazas de mercado
distritales y toda esa potencialidad serd encaminada al trabajo en equipo, 13s sinergias
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de mercado.

Se espera un proceso que impacte positivamente todos los compoenentes presentes en
la plaza de mercado y que el comerciante participe como beneficiario directo del
proceso adelantado.

6 GLOSARIO

Comercio electrénico: El comercio electrénico, también conocido como negocios por
Internet o negocios online, consiste en la compra y venta de productos o de servicios a
través de medios electrdnicos, tales comoiInternety otrasredes informaticas,
Originalmente el término se aplicaba a la realizacion de transacciones mediante medios
electrénicos tales como el Intercambic electrénico de datos. Sin embargo con el
advenimiento de la Internety la World Wide Web a mediados de la década de 1990,
comenzé a referirse principalmente a la venta de bienes y servicios a través de Internet,
usando como forma de pago medios electrénicos, tales como las tarjetas de crédito.

Seguridad Alimentaria: Hace referencia a la disponibilidad de alimentos, el acceso de
las personas a ellos y el aprovechamiento biologico de los mismos. Se considera que un
hogar estd en una situacion de seguridad alimentaria cuando sus miembros disponen de
manera sostenida a alimentos suficientes en cantidad y calidad segan las necesidades
biolbgicas.

Abastecimiento: Aprovisionamiento requerido para cubrir ciertas necesidades

Cartografia Social: La cartografia social es una propuesta conceptual y metodoldgica
gue permite construir un conocimiento integral de un territorio, utilizando instrumentos
técnicos y vivenciales. Se trata de una herramienta de planificacion y transformacion
social que permite una construccion del conocimiento desde la participacién y el
compromiso social posibilitando la transformacion del mismo.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Resoluciéon 018 de 2017 “Reglamento de Plazas de Mercado”

Acuerdo 695 del 9 de junio de 2016 “Plan de Desarrollo Econdmico, Social, Ambiental y
de Dbras Publicas para Bogotd 2016-2020, Bogota Mejor para Todos”.

Mision y Visién del IPES Web Instituto para la Economia Social
- Resolucidn 307 de 2016 “Manua! de funciones Planta Global del IPES”
- hitps:///esWikipedia.org/\Wiki/
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INFORME RUEDA DE NEGOCIOS

PLAZA DE MERCADO DE
FONTIBON

JUEVES 26 ABRIL DE 2018
2:00 P.M. A 4:00 P.M.

RESUMEN EIECUIIVO
infroduccidn

+ La Rueda de negocios es un mecanismo eficiente a través del cual se
prapician una serie de citas comerciales entre Demandanies y
Oferentes, tiene un enfoque de demanda y oferta mediante el cual el
Comprador selecciona la contraparte {Oferente) con la que considere
tenga apartfunidad de establecer algun fipo de intercambia ya sea
comercial, asociativo o de cooperacion.

+ Las Ruedas de Negacios tienen un componente presencial € implica
- realizar negociociones simultoneos entre [os empresorios, en un mismo
lugor, con bose en una agenda de citos programadas que se le
prepard a cada participante por el organizader del evento. Estas
entrevistos o negaciacianes se realizan por medio de citas rigieéndose
por un horario establecido (15 minutos) y con un orden acorde alo
Agenda.

- Objetive general [LOGRADO- Ver medicion)

« Fortalecer la capacidad empresarial de las comerciantes, a través del
apoyo, promecion y asescromiento para la participacién de los
Compradores [Demandantes) adscritos a la Plaza de Mercado de
Fontibdn, en el encuentro con Productores directos de los productos
que se comercializon en la plaza, como meconismo de impulse,
mercadeo y/o posicionamiento de sus productos en sus mercados
cbjetivo.




Obijetivos especffios (LOGRADQ- Ver medicion

Conocer productos y servicios.
|dentificar fortalezas v debilidades para competir en el mercado,
Contactar directamente a varios Vendedores.

Ampliar cuotas de mercado, forfalecer vinculos comerciales y captar
nuevos proveedores a nivel local o regional.

Redlizar labores de inteligencia comercial {competidores, productos
sustifutos, proveedores).

Conocimiento de primera mana de los costumbres del mercado
(consumidor, tendencias, regiones).

LO BUENQ, PARA POTENCIAR

El apoyo metodoldgico de la Secretaria de Descrrollo Econdmico, a
través de Hernando Méndez, de mercados campesinos,

La participacion de César Sdnchez de Corpoagroredes Colombia.
El apoyo de Américo Reyes, Gerente de la Plaza

Apoyo metodoldgico del Cansultor independiente Rodrigo Castro,

visitante asiduo de la plaza.
Recanocimiento de las productores y comerciantes respecta al aporte
de estas encuentros, asi como &l excelente frato del personal del IPES.

El apoyo de institucional almacén, fransportes, camunicaciones

POR MEJORAR

Lo cultura de los comerciantes respecto al orden de las citos.
Algunos elementos institucionales, tales como pendones, no estuvieron
disponibles por causa de tener eventas simulfdneos.

Contar can formatos propios dei IPES dispanibles para esos eventos.

TERMINGS Y CONDICIONES ESPECIFICAS PARTICIPACION.

1. Los productares deben suministrar lista de praductos a ofertar, indicando

calidad, descripcidn, presentacion, unidad y peso, valar agregado y en

cudnto sea pasible fichas técnicas, y que sus productos procesados

cuenten con registro INVIMA para ser comercializados.

Iguatmente remitir nombres de ios personas que asistiran, indicando el rof

loroduccion, comercializacion, etc.), con numero de cédula, celular y

placa del vehiculo para efectos de reservar parqueadero.
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3. Los servicios de mediacion del IPES no tienen ningin costo. Sin embargo, los
productores deben asumir los gastos de traslado.

4. Llos productos o mercancias para ofrecer deben ser de excelente calidady
Competitivos, Manejar precios justos.

SELECCION PARTICIPANTES

1. Lo persona organizadora del evento consulta bases de datos de
asociaciones de productores cercanos a la Ciudad de Bogotd, que cultiven
aquellos productos que los comerciantes de la plaza de Fantibon
comercializan.

2. Una vez que se fiene la base de datos, se establece un primer contacto
telefdnico para conocer el interés por participar.

GUION RUEDA DE NEGCCIOS
Buenas tardes, Mi nombre es xoxxxx, de mercadeo del Instituto para ia
Economia Social IPES. Desde nuestro plan distrital de desarrollo “Bogota
Mejor para todos”, la Alcaldia establecid una ruta donde se
cormpromete con el fortalecimiento de las plazas distritales de mercado
de Bogotd. E proximo jueves 26 de abril se llevara a cabo una RUEDA DE
NEGCCICS, cuya intencion es incentivar el desarrollo econdmico de los
cormerciantas y de los productores.
Consideramos que su alta representacion para el pals y su compromiso
con el fortadlecimiento de la economia de Bogotd, es vital para este
evento v queremos extenderle una muy cordial invitacion a participar,
escuchando las excelentes oferias de nuestros productores.
Por esta razdn queremos saber con qué persona debemaos comunicarnos
para extender nuestra invitacion y los datos de contacto.
Agradecemos su apoyo y colaboracion

3. Seremite la invitacion formal y los productores confirman asistencia

PRODUCTOR- REGION CELULAR PRODUCTOS
CONTACTO
COCPERAGUAVIO 319-2337179 Tomate larga vida, papa criolla,
John Ericsson Rojas- cebolla cabezona, hierbas
Fredy Guasca arornéticas. Panela en blogue y
pulverizada, t& en balsas, crema de
caléndula
COOPERAGUAVIO Ardndanas, fresas, miel, y pulpa de
Crmar Novoa 319-2337179 fruta,
Carlos Andrés Garzdon
CESAR SANCHEZ- 311-8193227 Verduras, Frutas, Lacteos
CORPOAGROREDES
ORLANDCO HERNANDEZ | 313-4991271 Pepinillo
CLAVIIO
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PRODUCTOR- REGION |  CELULAR
CONTACTO

PRODUCTOS

FABIO ALCNSO DIAZ | 312-3411487
GERMAN DIAZ- Une 318-8875187

Mdnjdr de Quinua

ISRAFL ALARCON 311-4716709

Pldtano llanero

ORLANDO GUTIERREZ | 312-3864669

Platano llanera

SOLEDAD RUEDA —
Fusagasugd

Arepds de Quinua

FDUARDO TOBON

Barras energéticas de ceredles

Algunes de los productores convocados, luego informaran imposibilidad de
asistir por motivos persondles como citas médicas, encontrarse fuerc de la

ciudad, u otros.

PRODUCTOR- REGION

CELULAR CONTACTO

JAVIER BAUTISTA- TURMEQUE

312-4090117

EDWIN HERNANDEZ -UTICA

311-5313824

EVER CUELLAR

350-8747512

FERNANDO BARRERA- PAUNA

310-7503170

CAPACITACION

I. Se hace enfrega a cada camerciante del material sobre qué es una Rueda

de negacios y tios para participar.

2. lgualmente a los productores se les brinda asesaria cuanda {a requieran,

scbre [os elementos a traer para hacer mds efectiva su participacién, tales

coma tarjetas, folletos © brochures, pendanes, muestras, degustacianes,

entra atras.
PREPARACION DEL MATERIAL

Se prepararcn kits con balsas para las muesiras, llbretas y esferos para las anotacianes,
farmatas de agendas y de evaluacicnes para las praductares y camerciantes.

7 Elementos clave que debes tratar en
una reunion fniclel con un cllente nueve

1.4 LOGISTICA ACTIVIDAD
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El evento se desarrcliG ef jueves 26 de abiil de 2018, en el saldn de conferencios de la
Plaza de Mercado de Fontibdn, cantande con ta participacion de ¢ Delegaciones de
Regiones como Ubald, Guasca, Junin, Gacheld, B Guavia, Une, Fusagasugd, Tausa,
enire giras, los cuctes representan mds de 200 praductares campesinos, asf como |as
comerciantes de mds de 30 locaies de io Ploza de Mercado de Fonfibdn, que
comerciclizan verdura, frutas v IGcteos,

DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD

Lo achvidad inicié segin lo planeado, aungue aigunos praduciores legaron unocs
minufos después. Los comerciantes fueron llegando segun se fes iba avisando por
parte del Gerente de la plaza st Américo Reyes.

Las entrevistas se desarrcliaron con tolerancia en ef fiempo de didiaga.

Alos participanies se les hizo enfrega del materidl, libretas, agendas de citas y
encuestas. A la salida se jes solicitaba los formatos diligenciados, pero digunos no o
hicieron por afan y la mayoria lo entregé pero con informacién incompleta, porlo cuat
se recomienda complemeniar duranie el seguimiento, por fo cual se dard alcance en
el reporte del mes siguienfe.

ENCUESTAS DE IMPACTO Y EXPECTATIVAS DE NEGOCIOS

IPES INSTITUTO PARA LA ECONOMIA SOCIAL

Encuesta de Satisfaccion
RUEDA DE NEGOGIOS: PLAZA DE MERCADO FONTIBON
I ™

1. INFORMACION GENERAL 12 3 4 5 Noaplica
Organizacién y planificacion general de fa rueda de negocios
Agllidad en el registro
Alencion de! personal organizador |

2. LOGISTICA 12 3 4 5 Noaplica

i Calidad y comodidad de las instelaciones (equipamiento, mobifiario, Huminacitn, atc) |
 Utilidad de los materiales entregados -
| Atencion dsi personai organizador :

3. PROGRAMACION 12 3 4 5 Noaplica
informacion suministrada (aperiura, desarrollo fueda de negocios, ciefre) ' j
Perfinencia de fa nueda de negocios
Calicad de fos produclores
Metodologia utilizada
Cumgpiimientc de [a programacion -

4. VALORACION GENERAL 12 3 4 5 HNoapiica
| Grado de satisfaccion general de i rueda de negocios I 1T 11

COMENTARICS Y SUGERENCIAS:

PRODUCTOR
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i 1. Su cmprexa pertervece 8l comercio de: |

Frutax O Laogistica y Tranxparte [ Carnex y Pexcado ] Agreinduxtria 0
Verduras v Hortalizas [ Plasticos y Envases [ Asociacién Produ{ pr Alimentos Orgénic(]

Lacteos O Serviciax D Otro §Cual? - EspDifi[:

Agradecemos su parbcipactdn en esta Hueda de NeQo€)0s i coma canczder amos muy importantex xus
apaortes para optimizar el desarrollggde.p oelﬂgriores eyentos ximilares, solicitamoz por favor contegtar

1

2 ;iCdmo se enleWe éx-la Fueda de Negociez? J
Invitaci{] Tel&fono[] Pigina Web )
Plegabl(]  E-mail[] Alcaldia de su Municip__]

Fax  {lixo Prensa[] Otra f,l:uél(

. +or Favor evalue |o3 s1iguientes axpecios de 1d a de Negociog que esian relaciGnados corn e
ofrecido por ) Organizadar, de acuerds een su experiancia vivida [Califiquenox corno: Excelente, Buena,
Bernilar u bdalat baroe ¥

0
LLa srganizacién general de la Reda de Megocios fue 0
Lugar del Evento D
La atencidn recibida durante el Eventa E]
Acompafiamiente de log colaboraderes de la Drganizacié[:]
Cumplirmanto de la Agenda E]

Programacidn de laz Citas de Negocios D

o e o o Y |
CoOooOoocoom®m
oOoooOocooo®d

Participantes [Compradores) de acuerde a xus Expectati Ds

I El balance de lax Citax de Negocios (Poteneial de continuar y eerrar megecios con lex contactos realizadus‘

Excelenta D Buena D Regular D MalaD
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a_ Hor tavor. en el siguiente cuadro describa el estado de la negociacion de al menos cinco [3) Citas

Comeroiales que haya tenido. Par Favor relacidnelas en la primera columna y
enlas demds iha una XY _sendn el estado de la poreonial jacifn
NOMBRE DEL CODIFICA REGISTRO OTRO
COMERCIANTE | cOTIZACI | o S8 4 “rian CU;?SEED COMD | PEDID | ;Cual?
CONTACTADD OnN R [Provesdo MUESTRAS PROVEED ] Especifiqu
| [COMPRADOR) EN 1o oR e

tende VENDER a los

LI o LI 1 = LA [het H H
lograra cemar todos los Nego & cuinto pre
i : IOAN

KG (Kilos)
o TON CIFRAS EN PESDS

[Toneladas

| 7. Cuantas Citas tuvo en esta Rueda de Negocios y de éstas jCuintas cumplieron con el perfil solicitado? l

[OTAL CITAS AGENDA No. CITAS CUMPLIDAS] No. CITAS ALTERNAS |b. CITAS DE SULINTER
{ |

btilice el siguiee espacio para hacernos Comentarlos. Sugerencias, Quejas o Felicitaciones, sobre la Fluedal

I I
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COMPRADOR

E-mail de
Contacto NIT [m1

Teléfonos

Pagina w9 { Celular

1. Su empresa pestenece al comercio de: ]
Frutas D Logistica y Transponte D Cames y Pescada |  Agroindustria D
Werduras y Horealiza[J) Plisticos y Envases [ Asociacién Produ{ i Alimentos Organicd )

Lacteos D Semwicios D Owro jCual? - Espri:[:

Agradecemos su participacion en esta Hueda de Negoeios y como consideramos muy mnportantes sus
aportes para eptimizar el desarrollo de p osu;‘éioms aventos similares, le solicitamos por favor contestar

2. ;Como se ent e ésta Rueda de Negocios?

lnvitacinD Teléfono B Pégina Web [:]

Plegale E-—mai[[:] Alcaldia de su Hunicipim

Fax Dviso Piaza B Do j,l:uél'[ }

Al
ide per el Diganizados,. de de con su experiencia vivida [Califiquenos come: Euceleme, Buene,

Bacular o Malal Marnia X

0;

La organizacin general de la Heda de Negocios fue D
Lugar del Everito [:I
La atencién recibida durante el Evente D

Acempanamiento de les colaberadores de la Dlganizacié{j
Cumplimionto de la Agenda D

Programacion de las Citas de Negogcios B

oOoooooOo®E
[0 I R B e [ 0 B o I O
o 0 0 O SR O O R 9

Participantes [Vondedores) de acuerdo a sus Eupectmiuﬂ

}. El balance de las Citas de Negocios (Potencial de centinwar ¥ cerrar negocios con los contactes lealizadasll

Excelente B Buena E] Regular D Mala E]

| S e
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Objeivo gnercl

Posicionar las Plozos de Mercado administradas oor el IPES y fortalecer @ los
comercigntes como empresarics.

Objetivos especificos

+  Fomentar la participacion de los comerciantes de las diferentes plazas
de mercado a fravés de su oferta de productos variada:

+  Acercamiento de los plazos de mercado y su oferta al cliente final y
potencial.

«  Seguir Posicionando la marca “Plozas Distritales de Mercado” como un
referente gastronémica, culturat y turistico de la ciudad.

DESARROLLO

En cada evento, el apoyo de Mercadeo se acerca hosta cada puesto para
informar del evento y preguntar ai comerciante qué producto tiene en aferta.

Deja un cartel can la promociéon en el méduio, toma la foto del producta, v
registra la oferta o descuento en un listada pora divuigar a fravés de redes
sociales y/o para ser anunciada por el equipe de sonida de la plaza o del
micréfono del artista o la emisora, segun sea el caso.
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QUIRIGUA MIERCOLES DE DESCUENTOS JULIO

Los clientes de la Plaza de Quirigua encuestados este dia de ofertas DIA DE LA
INDEPENDENCIA 20 de julio v DIA DEL PADRE, compraron frutas, verduras v
comida preparada en mayor porcentaje, aungue tambien hubo compra de
carnes, lactecs v elementos para pastillaje.

¢Qué comprd el dia de hoy?

1,7%

V7%

1, 7%
B Frutas mCarnes = Ldcteos = Verduras w Comida preparada = Pastillaje

La mavyoria {63%) sabia de la actividad por la musica y decaracion casa del
flerero, y porque se celebra tradicianaimente.

¢Sabia que hoy habia una promocidny /o
actividad?

5(63%)

3 (38%)

a. Si b. No

Todos los encuestados opinan que se cumplié con las expectativas de la
actividad y que comprar aqui fue mejor que en ofras ocasiones
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éUsted cree que se Cumplio
con la promesa de
promocion y actividad?

¢Usted cree que comprar
aqui fue mejor o peor gque en
otras ocasiones?

& Major = lgual
Las plazas de mercado gue mds mencionan gue conocen son: Ferias,
Restrepo, Doce de octubre. Son menos quienes indican que conocen
Fontibén, Perseverancia, Cruces, Siete de agosto y Veinte de Julio

Cuales plazas de mercado conoce?

DB
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Los compradores encuestados de este dia son clientes habituales de la plaza
desde hace mds de 20 afios

¢ Desde hace cuanto tiempo viene usted a hacer mercado a
la plaza?

@ c. Masde 10 aios (20 afios, 37 aiios)

Los aspectos que presentan mejar calificacion de los compradores entrevistadas, son:
o atencian, la exhibicidn, la preseniacidn personal de los comerciantes vy ia oferta de
productoes. Los aspectos que obtuvieron menor puntaje en o evaluacidén de los
compradores encuestados, fuer el precio, que en dlgunaos casos tuvo punitajes de éy
7.

i Qué tan satisfecho se siente con...?

Cferta de productos

Presentacidn personal comearciantes

Precio

Precio

Exhibicion

Atencidn

Atencion

& Series? # Seriesl

Es de anotar que en la generalidad de evaluaciones solicitadas a los compraderes de
fas plazas, el precic es el aspecte que los compradores opinan como reguiar, por Ias
ofertas de los fruver.

QUIRIGUA MIERCOLES DE DESCUENTOS JUNIO

12
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RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS A COMERCIANTES

Comeo se puede ver en |las grdficas siguientes, aunque el 60% de los comergiantes
encuestados manifestd que no se incrementaron sus ventas, y de que el 40% que informd
que gumentaron, apenas fue un aumento del 10 al 20% de las ventas, todos los
comerciantes ven beneficios de estos eventos, tales como que se posiciona la plaza., v
aseguran que volverian a participar, califican lo organizacidn del evento con puntajes
de 8 y 10. Sugieren que se redlicen mds cctividades, cancurscs, baile, ranag,
degustagiones, entfre ofros.

2. ¢ Qué producto comercializa?

3 ¢ Mejord su promedio de ventas
diario después de la actividad
realizada por el IPES?

21% . . \
4 ¢En qué porcerntaje aumentaron

50%; sus ventas?




EJOR

PARA TODOS

5 ¢ Participd usted de la actividad
propuesta el dia de hoy?

No; 0; 0%

6 ¢ Participaria usted de una actividad
similar a ésta?

No; O; 0%

7. En su opinion, qué beneficios se
obtienen de este tipo de eventos?

d. Mayor
rotacion de
producto ; 0;
0%
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8. ¢ Qué tan satisfecho se siente
con la organizacion del evento?

6; 0: 0% 10;0; 0%

ENCUESTA APLICADA A CLIENTES

Como resultado de las encuestas a clientes que se repraesentan en las graficas gue se
presentan a confinuacidn, fodos los clientes encuestados encontraron en la plaza lo
que buscaban. La mitad de ellos compraron fruias, y el resto compraron granos,
carnes y comida preparadd. Apenas el 40% sabia de la actividad, se enterd por avisos.
Todas consideran que se cumplid can la promesa ofrecida. El 60% piensa gue comprar
en la plaza en esta oportunidad fue mejor que antes, y el restante 40% piensa que fue
igual.

Los clientes interrogadas en su totalidad llevan mas de é anas viniendo a comprdr en
la plaza, que asisten quincenalmente (80%) y el resto (20%) asiste semanalimente. Las
campras en cada visiia en el 60% de los clienies son de! ranga de $21.000 a $50.000. B
20% compra enfre $5.000 a $20.000 v el otro 20% de $50.000 a $100.000. Los clientes
califican la atencién de los comerciantes con puntajes de 9 (10%) y 10 {90%]).

Mencionan que desean enconirar en la plaza, cadc vez que ta visitan, Precios mas
bajos, impieza, carritos



1. Encontrdé [o que estaba buscando?

No; 0; 0%

3. {Sabia que hoy habia una
promocidn y /o actividad?

4. {Como se enterd de la
promocion?

PARA TODOS
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5. ¢Usted cree que se Cumplié
con la promesa de promocion y
actividad?

Mo; 0; 0%

6. ¢ Usted cree que comprar aqui fue
que en otras ocasiones?

lgual; 2; .
a0%

usted a hacer mercado a la plaza?

<= 2 afios; Més de 10
0; 0% afios {20
ahos, 37
afigs); 0;

0%

9. ¢{Con qué frecuencia viene a hacer sus
compras?

Diario; O;
0%
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PARA TODOS

10. {Volveria a comprar en esta Plaza de
Mercado?

11. ¢Cuando viene a la plaza cudnto
dinero gasta en sus compras?

De $51.000a $ -
100.000; 1; 20% D ——

De 5 5.000
a $ 20.000;
1;20%

12. ¢Qué tan satisfecho se siente con la
atencién y servicio de los comerciantes

. de [a Piaza?
Puntaje 8; .

0; 0%

LO BUENQ, PARA POTENCIAR

- Elreconocimiento de los compradores sobre la atencién de los
comerciantes, sobre que se cumplié con ta promesa afrecida y gue camprar
enla plaza en esta oportunidad fue mejor que antes.

POR MEJORAR

Anunciar lgs ofertas y promociones con avisos permanentes en la plaza, de
moedo que enia mente del cliente quede fijo el dio de promociones.
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FARA TODQS

QUIRIGUA LANZAMIENTO SEMANA DANESA MAY.

Se encuestd a los camerciantes Myriam Aguillén, Adriana Acevedo, Isabel

Galan, Indira Pino, Zenayda Alonso Bayona y Luz Mery Frutas, guienes
comercializan tos productos:

¢ Qué producte comercializa?

¢{Mejord su promedio de
ventas diario después de la
actividad reatizada por el IPES?

Todos participaron y lo volverian a hacer, por los benegficios gue frae para
atraer nuevos compradores y posicionar la plaza.
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éParticipé usted de la actividad
propuesta el dia de hoy?

¢ Participaria usted de una
actividad similar a esta?

En su opinion, qué beneficios
se obtienen de este tipo de
eventos?




£ Qué tan satisfecho se siente
con I3 organizacion del evento?




PARA TODOS

EMISORA OLIMPICA STEREO EN QUIRIGUA ABRIL
RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS A COMERCIANTES

Desean que se rediice en la plozoleta interior {2), que hubiese mayor
colaboracion de los comerciantes mds unidos, que traigan cantantes (Han
venido Yeison Jiménez, Jean Carlos Centeno), que se hagan con mayor
frecuencia, con mdas musica, mas bulla que indique que hay promociones. El
57% informa que su promedio de ventas no mejord con la promocion, vy ef 43%
dice gue st mejord. Enfre quienes afirman que sl mejord, el 67% reporta que la
mejora fue entre 10 a 20 %, y el 33% dice que la megjora estuvo en el rango de
21 a 50%. Sin embargo, todos participarian nuevamente de este tipo de
actividades, principaimente parque atraen nuevos compradores y porgue se
sienten satisfechos con la organizacion del eventa {72% califica la organizacion
con 8, 14% la califica con 10).

2. ¢Qué praducto comercializa?

3. {Mejaro su promedio de ventas diario
después de |a actividad realizada por el

A4%0
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4. ¢ En gué porcentaje aumentaron sus
ventas?

No; O; 0%

similar a esta?

No; 0; 0%

7. En su opinion, qué beneficios se |

Mayor obtienen de este tipo de eventos?
rotacion de
producto ; 2;

22%

{incrementa
n las ventas
1;11%
Posicionan
la Plaza; 1;

11%
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8. ¢Qué tan satisfecho se siente
con la organizacion del evento?

10;1;14%. g 6;1; 14%

RESULTADOS ENCUESTAS A CLIENTES

El 78% de [os clientes encuestados no sabla de ia actividad, puesto que se avisd
sobre el tiempo al personal de la plaza. Por tanto, el 22% se enterd por las cunias
raciales de la misma emisorq, y todos coinciden en afirmar que ia actividad s
cumplid las expectativas. Mds o menos la mitad de los clientes opinan que
comprar en la plaza fue igual y la otra mitad que fue mejor que antes. E! 79% de
los clientes son anfiguos, pues el 56% viene desde hace é a 10 anosy el 22% mds
de 10 aftes. Solo un 22% viene hace poco fiempo. La frecuencia de compra estd
muy dividida, diaria un 45%, quincenal ef 33% y semanal un 22%. Todos volverian
a comprar en la plaza. Cuando viene, el 45% compra en promedio de $ 21.000
a $ 50.000; el 33% compra de $ 51.000 a $ 100.000; vy el 22% compra de $ 5.000 a
$ 20.000. El 45% cdiifica con 10 la atencién de los comerciantes, el 22% con 9y
el 33% con 8, aspecto que es constantermente el major evaluado por los clientes.

Les gustaria encontrar en la plaza: Promociones, mayar surtido en flores, plantas
y productos en general, buena higiene {todo entra por los ojos), encontrar todo
organizado, precios mas bajos que afuera pues adentro estd muy costoso (2).

Comentarios adicionates: Las clientes nuevos No saben que todos los miércoles
hay descuentos, ni que hay domicilios sin costa, ni que reciben tarjetas crédito
débita y sodexo

3. ¢Sabfa que hoy habia una
promocion y /o actividad?
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4, iCémo se enterd de la
promocion?

promesa d mocion y actividad?

No; 0; 0%

6. ¢ Usted cree que comprar aqui fue
gue en otras ocasiones?

usted a hacer mercado a la plaza?

- Mas de
-10 anos .
{20 <=2
afios, “afios {1
37... hace un
mes); 2;

22%



9. éCon qué frecuencia viene a hacer
Sus compras?

10. ¢Volverfa a comprar en esta Plaza
de Mercado?

11. iCuando viene a la plaza cudnto
dinero gasta en sus compras?

12. ¢ Qué tan satisfecho se siente con la
atencion y servicio de los comerciantes
de, )

PARA TODOS

A4
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