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1. TITULO

PLAN DE MERCADEO PARA EL CENTRO COMERCIAL AGRICOLA DE
ARBELAEZ, CUNDINAMARCA



2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el Municipio de Arbelaez existe una plaza de mercado que recibe el nombre de
Centro Comercial Agricola (CCAA); el cual cuenta con 107 establecimientos de
comercio dedicados a la compra y venta de productos de la canasta familiar,
piqueteaderos, vestuario y desechables, propuestos para satisfacer las
necesidades primarias de esta poblacion que cuenta con 11.355 habitantes
distribuidos en 5.836 hombres y 5.519 mujeres. de los cuales hay 2.868 hogares
constituidos segun datos del CENSO DANE 2005 (ver anexo).

Es evidente que los consumidores, habitantes y en general cualquier persona,
busque satisfacer sus necesidades basados en las distintas alternativas que les
puedan ofrecer los diferentes mercados, eligiendo lo que consideren mejor para
ellos, asi algunas de estas involucren el desplazamiento a las ciudades aledafas,
asi esto conlleve a otros gastos que sin notarlo, genera consecuencias que
afectan a la poblacion en general, desde los comerciantes del Centro Comercial
Agricola de Arbeladez, sus familias, empleados, proveedores (tanto de los
comerciantes como de los agricultores que los abastecen), y en general, todas
aquellas personas que dependen o se encuentren vinculados de forma directa e
indirecta.

Cabe destacar y reconocer la riqueza en muchos aspectos que posee Colombia a
diferencia de otras grandes naciones; en este caso y siendo mas puntuales la
diversidad de climas, asi como de la variedad de productos que la naturaleza
puede ofrecer. Con ello, el desconocimiento sobre la aplicacién o utilidades que
brindan determinados de estos y asi su subestimacion, y por qué no, su no venta
y puesta en el mercado.

En esta circunstancias, el propdsito de encontrar las razones por el cual los
habitantes del municipio no realizan sus compras en el Centro Comercial Agricola
de Arbelaez, las alternativas que les brindan fuera de este centro y localizar de
cuales se carece, las posibilidades en encontrar productos que puedan ser
suplidos y/o ofertados con varias posibilidades para su consumo y en general
determinar las posibilidades en pro del bienestar del municipio y por ende, que
estas pudieran favorecer tanto de consumidores, comerciantes y la poblacion en
general.

El Centro Comercial Agricola carece de estrategias visibles que puedan atraer y
fidelizar al cliente y/o fomentar el consumo de los productos que alli se
comercializan. Por otra parte, el desconocimiento de su organizacion interna, hace
vulnerable cualquier gestion que se efectle para su mejoramiento, pues para



implementar cualquier estrategia debe existir una cabeza que dirija los esfuerzos y
focalice la fuerza de trabajo en equipo, no obstante retomando la importancia que
representa este Centro Comercial para los Arbelaénces, y estableciendo un nexo
con las experiencias de vida de sus pobladores, se hace necesaria la idea de un
estudio de mercado que brinde esas herramientas que se hacen necesarias para
la proyeccién de sus actividades comerciales de forma mas competitiva y lograr
asi satisfacer las necesidades de sus clientes y por ende una mejor calidad de
vida para quienes estan involucrados con este Centro.

2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Con la elaboraciéon de un plan de mercadeo se solucionarian las falencias
existentes en el Centro Comercial Agricola de Arbeldez, que permita el
mejoramiento de esta institucion?



3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de mercadeo que permita impulsar el crecimiento econémico del
Centro Comercial Agricola de Arbeldez (CCAA), y proponer un esquema que
promueva, dirija y busque orientar los esfuerzos que beneficiaran la colectividad
de los comerciantes.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Tener en cuenta aspectos metodolégicos que contengan informacion a
través de diversas fuentes tanto primarias, como secundarias, ademas de
utilizar marcos de referencia que propenda por el desarrollo del presente
proyecto y a su vez permita contextualizar el estudio en el entorno.

» Realizar un reconocimiento de la informacion, que conlleve con la
recoleccion de los datos del Centro Comercial Agricola de Arbelaez y
contextualice este centro.

» Efectuar un analisis de la situacion actual del Centro Comercial Agricola,
utilizando el analisis DOFA.

» Realizar un estudio de mercado para establecer la dinamica de la
comercializacion de productos agricolas en el municipio de Arbelaez.

» Cimentar un estudio técnico para determinar las necesidades del Centro
Comercial y su aplicacion mediante el andlisis de los principales
componentes requeridos para su implementacion.

» Elaborar una propuesta de plan de mercadeo para el mejoramiento del
Centro Comercial Agricola, que contenga estrategias y herramientas
basicas de mercadeo.

» Fortalecer la estructura administrativa del Centro Comercial Agricola de

Arbelaez CCAA proponiendo estrategias que redunden en beneficio del
mismo y de la comunidad.
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4. JUSTIFICACION

Los Arbelaénces hacen parte de una cultura colombiana, donde ésta, da gran
importancia a lo que comunmente llamamos “plaza de mercado” y con un
concepto de encontrar alli productos de la canasta familiar (frutas y verduras), asi
mismo, mejores precios. Basados en estas costumbres, se hace imperativo un
estudio minucioso, que conlleve a determinar falencias u obstaculos que se
pueden presentar en el CCAA en el momento de satisfacer el mercado objetivo.

Teniendo en cuenta que dentro de la administracion de una empresa existe un
amplio campo de accién, es necesario se tengan en cuenta los conocimientos que
tienen los vendedores del Centro Comercial Agricola en este campo, evaluando si
€S necesaria su capacitacion, ya que con ello se amplian las nociones que se
tienen de empresa y lo que ésta representa, ademas de poder desarrollar nuevas
formas para vender sus productos y aumentar de forma gradual sus ingresos,
siempre en busca una mejor calidad de vida para ellos y sus familias; generando
paulatinamente un desarrollo y crecimiento para los habitantes del Municipio.

No obstante para cumplir con este proposito y en busca de mejorar la calidad de
vida de los comerciantes, se haria necesaria la presencia de algunas entidades
gue brinden apoyo y conocimiento en el manejo de de las diversas utilidades que
pueden tener los productos que alli se comercializan, este se lograria por medio
de capacitaciones como base en el desarrollo y progreso en el manejo de sus
negocios, tales entidades serian: El sena, La Camara de Comercio de Bogota, y
La Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD, Cead Arbeldez, entidades
gue sin duda alguna hacen parte del desarrollo social, cultural y econémico del
Municipio y alrededores donde comparten su estructura pedagogica con todos los
habitantes y los lugares donde éstas hacen presencia, desarrollando por medio de
las herramientas que éstas entidades brindan poniendo en practica los temas que
en cuanto a mercadeo y demas se conocen para los comerciantes.

Por ello se hace necesario un estudio de mercadeo que viabilice y nos conduzca a
la elaboracién acertada de estrategias que conlleven al desarrollo y progreso del
Centro Comercial Agricola CCAA y por ende sus comerciantes, también genera un
satisfactor de las necesidades que los pobladores requieren del Centro Comercial
Agricola CCAA.
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5. ASPECTOS METODOLOGICOS

5.1 TIPO DE ESTUDIO

Esta es una Investigacion de tipo Exploratoria, dado que se considera como el
meétodo mas apropiado para las primeras etapas del proceso en la toma de
decisiones. Esta investigacion se disefia con el objeto de obtener una
investigacion preliminar de la situacion, con un gasto minimo de tiempo y dinero.

5.2 METODO DE INVESTIGACION

El Método utilizado es el Descriptivo, pues permite delimitar los hechos que
conforman el problema de investigacion, teniendo en cuenta las caracteristicas
demograficas, las formas de conducta y actitudes de la poblacion en estudio, para
asi comprobar la posible asociacion de las variables en la investigacion

5.3 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion son un mecanismo que indica quien o quienes
suministraron o suministraran la informacion requerida para sustentar el proyecto.

5.3.1 Fuentes primarias:

Las fuentes primarias de informacidn seran los comerciantes, clientes y habitantes
con toma de decision de compra del municipio de Arbelaez, y quienes por ende
seran el objeto de estudio.

5.3.2 Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias tienen el propdsito de indagar el tipo, la cantidad y la
calidad de informacién que ya se encuentra registrada y que ha sido obtenida
como fruto del esfuerzo de otras personas, en este caso se toman como punto de
partida los datos recopilados por el DANE en su ultimo Censo del afio 2005, la
oficina de planeacion Municipal, asi como revistas especializadas de mercadeo e
informacion de los diferentes textos y médulos de la UNAD, ademas, paginas
Web consultadas en Internet.
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5.4 METODOS PARA LA RECOLECCION DE LA INFORMACION

5.4.1 Encuesta Personal:

Este tipo de consulta es aplicada a la poblacion en estudio en un dia con mayor
afluencia al CCAA, esto con el fin de establecer la situacion actual de los mismos
y las necesidades que se deben satisfacerse desde el area que lo requiera.

5.4.2 La Observacion:

Este método permite captar acontecimientos, durante un periodo de tiempo
determinado, a los eventos y sucesos relacionados con el comercio al interior de
este centro, para ello se realizaran visitas periddicas dejando como evidencia
registros fotograficos que permitan identificar algunas caracteristicas de los
consumidores.

5.4.3 La entrevista:

Se realizara entrevista no estructurada a comerciantes y visitantes del Centro
Comercial Agricola, con el fin de ampliar la informacion recopilada en las
encuestas.

13



6. MARCOS DE REFERENCIA

6.1MARCO CONCEPTUAL

Administracion: Es el proceso de planear, organizar, dirigir y controlar los recursos
financieros, técnicos y humanos para el logro de los objetivos, y desarrollo de
estrategias para la organizacion.

Cérnicos: Es el tejido animal, principalmente muscular, que se consume como
alimento. Se trata de una clasificacion coloquial y comercial que s6lo se aplica a
animales terrestres (normalmente vertebrados: mamiferos, aves y reptiles), pues,
a pesar de poder aplicarse tal definicion a los animales marinos, estos entran en la
categoria de pescado, especialmente los peces —los crustaceos, moluscos y
otros grupos suelen recibir el nombre de marisco.

Comercializacion: Es la planeacion interna de la compaiia para contar en el
momento oportuno con el producto o servicio adecuado para el mercado, al precio
correcto y con las caracteristicas adecuadas.

Creatividad: Generacion de ideas novedosas que ejerzan presion al cliente para
invitarlo a tener y consumir nuestros productos o servicios.

CRM (Customer Relationship Managemet) “Gestion de Relaciones con el Cliente”:
Es un proceso integrado de Marketing, ventas y servicios dentro de una
organizacion orientado a gestionar el principal Activo de la Empresa “La
Informacidn de sus Clientes” con el fin de Retenerlos y Rentabilizarlos.

Estrategias: Son el medio por el cual se pueden alcanzar los objetivos trazados,
algunas estrategias podrian ser la diversificacion, desarrollo de nuevos y mejores
productos.

Gestion: Efectuar las diferentes diligencias encaminadas al logro de un objetivo
especifico, ya sea individual o colectivo.

Gestion Empresarial: Alternativa generadora y posibilitadora de empleo o trabajo,
la cual constituye una herramienta practica en la construccion de una realidad,
donde crezca de manera integral, contribuyendo asi al desarrollo econémico y
social de la comunidad en general.

Habilidades Sociales: Capacidad para interactuar y tomar decisiones frente a una

situacion real, que permita al individuo comportarse de manera adecuada o
favorable frente a un grupo.

14



Habilidades Personales: Caracteristicas individuales que identifican y diferencian a
las personas que conforman un grupo.

Habilidades Técnicas: Destrezas potenciales adquiridas dentro de un proceso de
formacion.

Liderazgo: Se define generalmente como una influencia, el arte o proceso de influir
sobre las personas, de modo que estas se esfuercen voluntariamente hacia el
logro de las metas propuestas.

Negociacion: Se define como la accion de discutir cuestiones comunes entre dos
partes con el propdsito de conseguir un acuerdo.

Marketingest: La utilizacién de estrategias para el producto, tomado como tangible
o intangible, y adicionandole a este, el coaccionar para su adquisicion y consumo,
gue satisfaga una necesidad 6 un deseo del cliente.

Mercado: Lugar donde se reunen y funcionan vendedores y compradores. Se
ofrecen en venta bienes y servicios y se realizan transferencias de titulos de
propiedad.

Merchandising: Es la parte del Marketing que tiene por objeto aumentar la
rentabilidad en el punto de venta; Son actividades que estimulan la compra en el
punto de venta. Objetivos del Merchandising: llamar la atencion del cliente, llevarlo
al producto, facilitar la accion de compra.

Mercadotecnia: Es el conjunto de técnicas, estrategias y aplicaciones para la
consecucion de los objetivos de Mercadeo el cual es el término de castellano para
el inglés marketing.

Minorista: En el comercio minorista, es quien compra productos en grandes
cantidades a fabricantes o importadores o bien directamente o a través de u
mayorista y esta relacionado directamente con los consumidores. En este caso,
vende unidades o pequefias cantidades al publico en general normalmente, en
una tienda. También se les llama detallistas. Los minoristas se encuentran al final
de la cadena de suministro.

Organizacion: Personas que interacttan entre si para alcanzar objetivos
especificos. Las empresas constituyen un ejemplo de organizacién social

Organizar: Es la parte de la administracion que comprende el establecimiento de
una estructura intencional de papeles para las personas de una empresa

15



Planeacion: Es una toma de decisiones incluye la seleccion de cursos de accion
gue debe seguir una compafiia y cada departamento. Planear es decidir con
anticipacion que se debe hacer, donde y quien lo haré.

Planificacion: Proceso sistematico d observacion y reflexion anticipado para
reconocer y definir las tendencias futuras, examinar las relaciones entre estas
tendencias y los objetivos y realizar los ajustes necesarios en funcién de los
objetivos y condiciones generales de la empresa, a través del uso posible,
eficiente y econémico del personal, métodos de direccion de fondos y otros
recursos.

Proyecto: Es un plan prospectivo de una unidad de accién, capaz de materializar
algun aspecto del desarrollo social. Implica proponer la produccién de algun bien
o la prestacion de algun servicio con el objetivo de obtener un determinado
resultado o ventaja econdémica.

Producto: En mercadotecnia es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece
a un mercado para su adquisicion, uso y/o consumo y que puede satisfacer una
necesidad o deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes,
servicios, personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a
este punto incluyen la formulacion y presentacion del producto, el desarrollo
especifico de marca, y las caracteristicas del empaque, etiquetado, envase entre
otras.

Precio: Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. EIl precio no tiene
relacion con ninguno de los costos asociados al producto al que se le fije, si no
gue debe obtener su origen en la cuantificacion de los beneficios que el producto
significa para el mercado, y lo que este esté dispuesto a pagar por esos
beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la fijacion del precio se considera los
precios de la competencia, el posicionamiento deseado y los requerimientos de la
empresa. Adicionalmente, y como motivo de la evaluacién de la conveniencia del
negocio, se comparan los precios con los costos unitarios — incluyendo en ellos,
los de produccion, operacion, logistica y cualquier otro antigente.-

Plaza O Distribucion: En este caso se define donde se comercializa el producto o
servicio que se le ofrece al publico. Considera el manejo efectivo de los canales
logisticos y de venta debiendo lograrse que el producto llegue al lugar adecuado,
en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas. El Merchandising, es
el estudio de la ubicacion fisica del producto para facilitar su acceso al
consumidor, técnica muy empleada en las grandes superficies comerciales.

Promocién: Todas las funciones realizadas para que el mercado se entere de la

existencia del producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la venta, sea esta la
gestion de los vendedores, oferta del producto o servicio por teléfono, Internet u
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otros medios similares, los anuncios publicitarios y la publicidad mediante otros
vehiculos.

Servicio: Es un conjunto de actividades que buscan responder a una o mas
necesidades de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se
desarrollan con la idea de fijar una expectativa en el resultado de estas. Es el
equivalente no material de un bien. La presentacién de un servicio no resulta en
posesion y asi es como un servicio se diferencia de proveer un bien fisico.

6.2 MARCO TEORICO

El marketing, facilita la toma de decisiones gracias a que las actividades
comerciales son dirigidas a los bienes y servicios vs. Consumidor 6 usuario, con
ayuda de la determinacion del mercado potencial, mediante la investigacion de las
necesidades de los clientes, costos del producto, medios de venta, presentacion
del producto y fijacion de precio del mismo. A través de un plan de Marketing se
accede a la disponibilidad del producto adecuado, junto con beneficios adicionales
o valor agregado, donde estos beneficios son obtenidos gracias a la mezcla del
marketingest, la cual consiste en la utilizacion de estrategias para el producto,
tomado como tangible o intangible, y adicionandole a este, el coaccionar para su
adquisicion y consumo, que satisfaga una necesidad 6 un deseo del cliente.

Con conocimientos aplicados en cuanto a precio se puede dar una cuantificacion
de los beneficios que el producto significa para el mercado, y lo que esté, este
dispuesto a pagar por sus beneficios.

Posteriormente es necesario establecer estrategias de plaza ¢ distribucion, en
donde se comercializa el producto o el servicio que se le ofrece al cliente, asi
como el manejo efectivo de los canales logisticos de distribucion logrando que el
producto llegue en O¢ptimas condiciones al lugar indicado y en el momento
adecuado.

Para el desarrollo del presente proyecto es necesaria la implementacion de la
investigacion de mercado, asi como los métodos de recopilacion, registro y
analisis sistematico de los datos relacionados con las necesidades que arrojen los
resultados de dichos estudios y analisis.

Por esta razéon se define la investigacion de mercados como “un enfoque
sistematico y objetivo hacia la investigacion de mercados hacia el desarrollo y
provisidon de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia
de mercadeo.
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Esta es una investigacién que se disefia basicamente con el fin de obtener una
informacion preliminar y de primera mano de la situaciobn de la poblacion de
estudio con un gasto minimo en dinero y en tiempo. Ya que una de sus
caracteristicas es la flexibilidad para que sea sensible a lo inesperado y para
descubrir ideas que no se habian reconocido previamente. Es apropiada en
situaciones en las que la gerencia esta en busqueda de problemas u
oportunidades potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipétesis relacionadas
con la situacion; o bien, si se desea una informacion mas precisa del problema y
la identificacion de variables relacionadas con la situacion de decision. El objetivo
seria pues, el de ampliar el campo de las alternativas identificadas, con la
esperanza de incluir la “mejor” alternativa.

6.2.1 Proceso de Investigacién de Mercadotecnia:

Para la realizacion efectiva de un proceso de investigacion, se anticipan las
siguientes etapas del proceso.

«» Etapas del Proceso de Investigacion:

Establecer la necesidad de informacién

Especificar los objetivos de investigacion y las necesidades de informacion
Determinar las fuentes de los datos

Desarrollar las formas para recopilar los datos

Disefar la muestra

Recopilar los datos

Procesar los datos

Analizar los datos

Presentar los datos de la investigacion

©CoNoOGOR~WNE

6.2.2 Definicién del Problemay los Objetivos de Investigacion:

La definicion del problema esta determinado por las correcciones que se deseen
realizar en el sitio de estudio y a la poblacién en relacién y estan fijados por los
objetivos que se quieren alcanzar, respondiendo a las preguntas:

» ¢ Estamos donde queremos estar?
» ¢ Se estan cumpliendo nuestros objetivos de corto, mediano y largo plazo?

Si las respuestas obtenidas son negativas, por medio de diferentes métodos se
puede visualizar un problema factible de resolver.

Obteniendo, definiendo y reconociendo que la falta de mantenimiento es un
problema, que es esencial y es factible solucionar; estamos entonces aplicando el
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método de las 5P’s encontrando el trasfondo del problema y se propone una
solucién que es factible.

6.2.3 Recopilacion de Datos

Fase de recopilacion de datos que genera una oportunidad de seleccionar los
procedimientos necesarios, y una vez los datos estén disponibles y despejados,
se considera crucial probar por anticipado un procedimiento antes de proseguir
con una muestra mayor.

El marketing, facilitara la toma de decisiones gracias a que las actividades
comerciales son dirigidas a los bienes y servicios Vs. consumidores 6 usuarios,
con ayuda de la determinacion del mercado potencial, mediante la investigacion
de las necesidades de los clientes, costos del producto, medios de venta,
presentacion del producto y fijacion de precio del mismo.

6.3 MARCO HISTORICO

Los primeros pobladores de Arbelaez fueron los Sutagaos y se conserva memoria
de un cacique llamado Tiscince, cuya tribu tenia asiento en el sitio de su mismo
nombre a unos pocos kildmetros al sur de la poblacién.

Los terrenos que se extienden, hacia la parte montafiosa del municipio, formaron
la llamada “Comunidad de Diaz y Hato grande”, propiedad que fue de don Joaquin
Diaz Garcia, nacido en 1.741, pero fue el principal poblador Don Vicente
Rodriguez, oriundo de Guasca, quien se hizo o quedo duefio de estas tierras.
Luego figuran José Maria Lozano fresneda, Hermenegildo Fresneda, Ramoén Ortiz,
Agustin Pavon y Wenceslao Herrera, entre otros.

El 22 de octubre de 1.780 se erigio en Viceparroquia, con el nombre de Arbelaez
en homenaje al Arzobispo Vicente Arbelaez y gracias a las gestiones de Don
Vicente Rodriguez. Posteriormente, el 16 de enero de 1.886 por decreto No. 32
expedido por el gobernador del Distrito Federal, General Jaime Cordoba se creo el
Municipio con el nombre de Arbelaez. Su primer alcalde fue Ramon Rodriguez con
suplencia de Gregorio Wilches, nombrados por decreto 124 del 02 de marzo de
1.886.

El poblado fue incendiado y arrasado el 20 de enero de 1.902 por las fuerzas
revolucionarias del General Ruperto Aya durante la guerra de los mil dias. Fue
reconstruido en 1.904, segun consta en informe del Gobernador de Cundinamarca
Don Eliseo Medina de 1.906.1 (Tomado de revista Arbeldez 100 afios).
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Por referencia de los habitantes de la poblacion, quienes dan testimonio del
desarrollo del mercado en la plaza mayor del pueblo ubicado frente a la iglesia,
donde se practicaba el comercio al menudeo de los productos que se cultivaban
en el municipio y sus alrededores. El desarrollo de este “mercado”, se realizaba a
la sombra de un toldo, sobre algunas mesas y el suelo (de acuerdo al producto
ofrecido).

Los cambios constantes que sufre cada poblacibn como el aumento de sus
habitantes y las costumbres de mercado que se manejan, reflejé la necesidad de
dar una organizacién acorde con las necesidades del Municipio, para poder
cumplir y satisfacer estas necesidades, se inici6 un proceso en cabeza de Graciela
Parra Varon, alcaldesa del municipio, el proceso continua en la alcaldia de Rafael
Acufia y posterior mente en la de Abilio Rojas. En el municipio de Arbelaez, se
encontraba un terreno hacia la salida de Arbeldez, via San Bernardo el
“carretano”, lugar donde se estacionaba el parque automotor de la oficina de obras
publicas, asi como algunos materiales entre otros.

Este predio es cedido mediante un acuerdo entre la gobernacion de
Cundinamarca. La alcaldia del municipio, asi como la oficina de obras publicas y
es en este donde se crea el Centro Comercial Agricola CCAA como un centro de
acopio y abastecimiento de productos de la canasta familiar (frutas, verduras,
abarrotes, y carnicos) con el fin de brindar a los pobladores una centralizacion en
el suministro de los productos anteriormente mencionados.

Cabe agregar que segun resolucién 524 del 20 de noviembre de 1998 se expide el
reglamento del Centro Comercial Agricola CCAA donde en el capitulo | Articulo |
del mismo se resuelve: “Se denominara Centro Comercial, para efectos de este
reglamento, los lugares cerrados y cubiertos, destinados por el Municipio, para
gue dentro de ellos se realice la actividad de mercadeo de manera organizada e
higiénica, poniendo a disposicion de distribuidores y consumidores un conjunto de
elementos materiales a fin de satisfacer en forma regular, ordenada y continua la
necesidad colectiva de adquirir los articulos de subsistencia como: viveres,
carnes, productos agricolas, y en general todos aquellos que satisfagan las
necesidades del ser humano dentro de las compraventas de mercaderia de
comercio legalizado”...

Aunque la puesta en marcha de este proyecto proponia la adecuacion de un
centro de comercio cerrado y cubierto, para que de forma continua y ordenada se
pudiesen adquirir articulos para la subsistencia, asi como aquellos que satisfagan
las necesidades de los propios y extrafios al municipio, este centro no ha traido
del todo los resultados esperados, pues para los comerciantes las ventas han
disminuido drasticamente con respecto a el “mercado” establecido en la Plaza
Mayor del municipio, frente a la iglesia del mismo.
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6.4 DESCRIPCION FiSICA

La ubicacion geogréafica del Municipio de ARBELAEZ segun las coordenadas
respecto al meridiano de Greenwinch es:

>

>

Latitud: 4° 17’ y longitud 74° 26’

Pertenece al Departamento de Cundinamarca y hace parte de la provincia de
SUMAPAZ.

En consecuencia las determinaciones, acciones urbanisticas, intervenciones,
planes y programas que se realicen deberan estar orientadas contextualmente
con el desarrollo de la region.

6.5 LIMITES DEL MUNICIPIO

El municipio de Arbelaez se encuentra localizado en la parte suroeste del
departamento de Cundinamarca, como participe de la denominada Provincia del
Sumapaz, distanciada de la capital de la republica 82 Km.

El territorio municipal esta conformado por el espacio geografico comprendido
dentro de los limites establecidos por las ordenanzas y decretos departamentales
gue asilo determinan:

VVVVY VYV VYV VVYVY

Distancia de referencia: 82 Km. de Santa fe de Bogota

Al Sudoeste de Bogota, Region del Sumapaz.

Limita al Norte con Fusagasuga, del que se encuentra separado por los rios
Guavio y Cuja y con el municipio de Pascay el Distrito Capital.

Al Oriente con Pascay el Distrito Capital.

Por el Sur con los municipios de San Bernardo, Pandi y el Departamento del
Tolima.

Al Occidente con Pandi, del que se encuentra separado por el rio Negro y
Sumapaz,

Extension total: 152.16 Km2

Extension area urbana: 0.84 Km2

Extension &rea rural: 151.32 Km2

Altitud de la cabecera municipal: 1417m.s.n.m. (metros sobre el nivel del mar)
Temperatura media: 20° C°
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Si bien el municipio tiene una extension total de 15.216 km2, estan representados
en un territorio urbano y un &rea rural de diez (10) veredas a saber:

YVVVVYVYVYVYVYYVYY

El Salitre,
Hato Viejo,
San Antonio,
San José,

San Luis,

San Miguel,
San Patricio,
San Roque,
Santa Barbara
Santa Rosa.

6.6VIAS DE COMUNICACION

6.6.1Terrestres:

>

Vias Locales: Via de Penetracion. Su funcion es permitir el ingreso y salida del
area urbana como continuacion de las vias regionales, constituyéndose estas
en las vias mas transitadas y de mayor especificacion, como por ejemplo la via
gue de Fusagasuga conduce al Municipio de Arbeladez, San Bernardo, Pandi,
Venecia, Cabrera, etc. Y viceversa.

Vias Urbanas. Su funcién sera la de interconectar los centros donde fluyen las

principales actividades urbanas con los diferentes barrios. Son vias principales
de penetracion de la poblacién por volimenes de transito.
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7. ANALISIS SITUACIONAL ACTUAL DEL CCAA

Como preambulo al ejercicio de busqueda de informacion que permita visualizar la
realidad del Centro Comercial Agricola de Arbeléaez, se realiza el presente analisis
de la situacion actual, en la que se encuentra a primera vista la condicion del
centro, esto con el fin de contextualizar ventajas y desventajas del entorno actual
del mismo a través de la observacion y registros fotograficos contenidos en los
anexos del presente proyecto.

VENTAJAS:

>

VVVYVY VY

Unico, como mercado de plaza siendo el Gnico centro de abastecimiento de
productos de la canasta familiar.

Excelente estado en vias de acceso tanto para peatones como para
vehiculos particulares y/o publicos

El espacio de parqueo se aprovecha en beneficio mutuo.

Cuenta con espacio de estacionamiento de vehiculos automotores

La distribucion fisica de los locales es adecuada y funcional

El interés de la Administracion Municipal por propender por el mejoramiento
del CCAAy de sus comerciantes.

DESVENTAJAS:

Y VVVVYYVY

Escasa o nula camparfas de promocion y difusion.

Poca afluencia de compradores

Ubicacion lejana del centro

Ausencia de transporte desde y hacia el CCAA

No existe una sefalizacion que indique la ubicacion del CCAA para el
visitante externo u ocasional.

En época de lluvias el sector de granos queda alejado del de plaza
(Registro fotografico No. RF.44 Y 46), asi como para los comerciante los
productos se ven afectados por que las aguas lluvias ingresan por las
rampas de acceso. (Registro fotografico No. RF.47),

Falta de organizacion individual y grupal de los comerciantes.

Con el propésito de fortalecer el contenido del presente andlisis es necesario optar
por realizar un estudio de mercado que identifique puntualmente cada uno de los

aspectos que alli se contemplan,

ademas de buscar formas de trabajo

mancomunado en pro de maximizar la afluencia de los clientes al CCAA y por
ende el beneficio de quienes intervienen en el proceso de comercializacién.

23



Es evidente que el proposito de la Administracion Municipal es el desarrollo
integral del CCAA junto con toda la poblacién, para ello es importante crear
conciencia y sentido de pertenencia de los pobladores, comerciantes, y quines
hacen parte fundamental de este centro.
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8. ESTUDIO DE MERCADO

8.10BJETIVO GENERAL

Definir las caracteristicas del mercado, los precios y la comercializacion de los
productos que se mercadean al interior del CCAA.

8.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Implementar un diagnostico que permita evaluar la situacion actual del
Centro Comercial Agricola de Arbeldez, por medio de una matriz DOFA que
muestre debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, asi como los
niveles de satisfaccion.

» Analizar las caracteristicas estimadas en la matriz dofa, para asi hacer una
proyeccién que sirva de soporte a la propuesta del plan de mercadeo.

» Elaborar un andlisis de los factores de mercadeo (P,P,P,P) encaminado a
generar propuestas de solucién, mediante la aplicacion de una
investigacion a la poblacion en estudio, y que ésta permita determinar
factores como proveedores, nivel de ventas, margen de utilidad, rotacion de
inventarios, estrategias de mercadeo utilizadas, oferta y organizacion
administrativa.

» Elaborar una propuesta, que establezca un nexo con los planes de
desarrollo Municipal y de accion.

8.3 INVESTIGACION DEL MERCADO

8.3.1 Determinacion de la muestra

El Municipio de Arbelaez cuenta con una poblacion 11.355 habitantes distribuidos
en 5.836 hombres y 5.519 mujeres, de los cuales hay 2.868 hogares constituidos
segun CENSO DANE 2005. (ver anexo).

Para determinar la cantidad de poblacion a la que se le debe efectuar las
encuestas y que ésta sea representativa, la informacion debe ser adecuada con
un error estandar menos de 0.015 al 90% de confiabilidad, pera ello se utilizara la
siguiente ecuacion:
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n'=S2
0-2

N= Equivale al total de la poblacion
Se= Error estandar

o02= Error estandar al cuadrado
Entonces:

N= 2.868 Hogares

Se=0,015

o%= (0,015)2=0, 000225

S?2=(1-p) =(1-0,9) =0,1

n=52_=_0,1 =444
o2 0,000225

n=_ n = 444 =_ 444

1+n’/N  1+400/2.868 1+0,1394

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto la muestra representativa para
aplicar las encuestas es de 390 hogares, esto nos muestra un 90% de

confiabilidad.

8.3.2Muestreo aleatorio simple (MAS)

Como ya se tiene la muestra poblacional el siguiente paso es escoger de forma
aleatoria la cantidad de habitantes y aplicar las encuestas que ya han sido

predisefiadas para tal fin.
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9. ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA (I)
9.1ENCUESTA A LOS HABITANTES DEL MUNICIPIO ARBELAEZ
1. SEXO DEL ENCUESTADO

Gréfico 1. P1 Sexo del Encuestado
Analisis:

Segun datos del Censo DANE de 2005 del

HONBRES total de la poblacion el 50,6% son hombres
1%

y el 49,4 son mujeres, donde los
encuestados que conforman la muestra
poblacional hace referencia a la mayor
parte del sexo femenino

2. QUIEN TOMA LA DECISION DEL LUGAR Y COMPRA DE LOS
PRODUCTOS DE LA CANASTA FAMILIAR?

Gréfico 2. P2 Decisién de compra

Analisis:

El sexo femenino es la que generalmente
toma la decision de donde, como y que
comprar en la mayoria de los aspectos
relacionados con los productos de la
canasta familiar.
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3. CUANTOS NINOS CONVIVEN CON USTED?

Gréfico 3. P3 No de nifios en el Analisis:

hogar
Segun los datos del DANE 2005 el
promedio de personas por hogar es de 3.8;
Sin Nifios sin embargo la grafica muestra el dato mas
Nifio:4 30% elevado en hogares sin nifios o con 1 nifio
12% W por hogar, cabe mencionar el 70%
—— Né%f/'ol restante de esta poblacion (dentro de sus
medidas y porcentajes) conviven con entre
2 y 4 niflos, siendo esta la inmensa
mayoria. Se tiene entonces este dato
como precedente para las estrategias

encaminadas en la atraccibn a esta
poblacion.

4. CUALES SON SUS INGRESOS?

Gréfico 4. P4 Nivel de ingresos Andlisis:

La mayor parte de los encuestados poseen
un nivel de ingresos bajo, que a pesar de
estar compuesto por un salario minimo (y
en algunos casos menos), el municipio no
posee industrias que desarrollen y mejoren
la economia para estas personas,
obligando en muchos casos aceptar
trabajos fuera de la ciudad especialmente
a las ciudades mas cercanas.

5. CUAL ES LA FRECUENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS DE LA
CANASTA FAMILIAR?

Analisis:

La mitad de las personas que contestaron

la presente encuesta, coinciden en realizar

Grafico 5. P5 Frecuencia de la compra

MR sus compras semanalmente, pues
consideran que esto le da mayor frescura a
los productos que van ha consumir, asi,

QUINCENAL' como sus pagos como empleados los
16% reciben semanalmente
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6. QUE DIA DE LA SEMANA PREFIERE PARA REALIZAR SUS COMPRAS?

Grafico 6. P6 Dia de preferencia de
lacompra

1 LUNES B MARTES MERCOLES
B IUEVES B VIERNES 1 SABADO
B DOMINGO COMPRA DEPENDIENTE

Andlisis:

Asi como en cualquier ciudad, el dia en
gue los habitantes encuestados prefieren
comprar es el domingo, seguidamente por
el dia sabado. Cabe destacar que un
namero  significativo  (porcentualmente),
realizan sus compras de acuerdo a
distintas variables que expusieron en el
momento de realzar esta pregunta; los
habitantes expresan que realizan sus
compras independientemente del dia de la
semana, estos las efectian de acuerdo
con el dia en que reciben pensiones,
canones de arrendamiento, “el diario”,
entre otras.

7. CUAL ES EL PRODUCTO QUE MAS CONSUME EN SU HOGAR?

Gréfico 7. P7 Productos que mas
consume

Analisis

Los tubérculos, son sin duda el producto
de mayor consumo para la poblacion
encuestada, ahora se comprende que en
este grupo se encierran muchos de los
productos basicos e indispensables para la
canasta familiar de los hogares. Las
verduras y los granos, contintan en la lista
de productos de consumo, no con menor
importancia pero las cantidades de compra
son las que disminuyen. ElI consumo de
carne se ve notoriamente disminuido,
argumentan las personas encuestadas que
la calidad y la provisidbn para cualquier
momento no es la mejor, no siempre
encuentran el producto o simplemente no
encuentran variedad de calidad
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8. COMPRA USTED EN EL CCAA?

Andlisis:

Si bien uno de los objetivos de este estudio
| establecer el por qué los habitantes del
unicipio de Arbeldez no realizan sus
ompras en el CCAA, y asi formular unas
strategias que mejoren esta situacion,
sta grafica se hace significativamente
ontradictoria, pues fuese de esperar un
orcentaje un tanto mas significativo, sin
mbargo es notorio el porcentaje alto de
ersonas que no realizan sus compras
este Centro.

Grafico 8. P8 Compra usted en el
CCAA

Independientemente de ello, las razones que exponen como factores externos al
CCAA, son: las fuentes de trabajo y a su vez los pagos, las transacciones
bancarias que deben realizar en ciudades como Fusagasuga, el abastecimiento
de productos que no se consiguen en el municipio, no solo de los articulos de la
canasta familiar, también en vestuario, calzado, recreacion, actividades de
esparcimiento y otras que no pueden realizar en el Municipio o simplemente no
se ofrecen.

9. Qué aspecto no le gusta del CCAA?

Grafico 9. Aspectos negativos del

CCAA Anélisis:

La situacion real de la sociedad y la de la
economia no solo del Municipio de
Arbelaez, busca el ahorro para los bolsillos
de todos los hogares, aunque Ila
mentalidad frente a calidad y bienestar
para los mismos requieran de un esfuerzo
superior. Las personas encuestadas
expresan su preocupacion en cuanto a los
altos costos de los productos, caros
cuando estos productos son de tan regular
calidad, estado y presentacion, luego
prefieren gastar lo mismo o mas en otro
municipio pero con mayor satisfaccion por
lo que estan pagando.
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Para efectos de llevar los productos comprados desde el CCAA, hasta sus
hogares, es dispendioso para quienes no cuentan con un medio de transporte que
facilite las zonas con evidente pendiente del terreno del Municipio.

Por ultimo el factor que con menor indice de insatisfaccion es el servicio en cuanto
a la atencién y cordialidad por parte de los comerciantes para con los clientes,
puesto que gusta ser tratados de la mejor forma.

10.Qué aspectos cree usted que se pueden mejorar del CCAA?

Grafico 10. Aspectos a mejorar Analisis:

Definitivamente son el precio y la calidad
de los productos por los que las personas
encuestadas piden se mejore.

Basicamente y para efectos del presente
s analisis seran puntos vitales y de mayor

atencion a los que se debera prestar
atencion,  sin descuidar factores que
pueden estar influyendo y no ser visible
para los comerciantes

11.QUE DEBERIA TENER EL CCAA PARA UN MEJOR
FUNCIONAMIENTQO?

Gréafico 11. Para tener en cuenta en Analisis:
nalisis:
el CCAA

Dentro de los items de investigacion en
este numeral, no se deduce por gran
diferencia lo que los encuestados perciben
con respecto a cual de estos factores seria
mas importante para mejor el
funcionamiento del centro, pues las
opiniones y resultados son muy similares.

Las respuesta con respecto a las zonas, refleja los pocos sectores con que cuenta
el centro, y en algunos de ellos el deterioro, abandono y mal estado (anexo
fotografico No. 34, 35, 36, 37), reflejado en el desinterés y poca atraccion para
desplazarse hacia el lugar; y en un similar porcentaje, la poca facilidad en el
servicio de transporte para quienes no cuentan con un medio propio, (para si
mismos y en especial sus compras).
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12. Cree usted que el CCAA deberia tener espacios demarcados para la
comercializacion de productos distintos a los agricolas? (ropa, artesanias,
salsamentaria, fruterias etc.

Andlisis:
EL CCAADEBE TENER ESPACIOS

DEMARCAD 05 Para las personas encuestadas en un
namero  significativo, podria ser
importante  la  demarcacion  de
espacios, para saber qué y donde
pueden encontrar lo que estan
buscando, sin embargo no
necesariamente esto seria relevante
para que asistieran al CCAA si este
no puede ofrecer todo lo que buscan.

9.2 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO (I)

Esta parte del estudio, se dirige a los hogares del municipio con capacidad de
decision de compra, los resultados que arrojan estas encuestas brindan los
parametros para las necesidades y falencias que el habitante busca suplir en el
CCAA. Teniendo en cuenta estos resultados las conclusiones que se hacen notar
son:

» Por una diferencia muy pequefia, la mayor parte de la poblacion es
femenina, tanto en el censo del DANE, como en la poblacion en estudio.
A su vez es esta poblacion la que tiene mayor fuerza en el momento de
hacer y dirigir los productos a comprar. Las estrategias que se puedan
aplicar, pueden estar dirigidas con mayor fuerza a este género

» La poblacién infantil se debe tener en cuenta, por lo cual se le debe prestar
atencion para ser incluidos dentro de las estrategias que se puedan
implementar y llamar la atencion de los nifios y con ellos de sus padres o
personas que estan a su cargo.

» Ya que la base de la economia de un hogar es su nivel de ingresos, la
poblacién encuestada hace referencia a sus bajos ingresos de hasta menos
de un salario minimo, de acuerdo con este nivel y el dia del pago hacen
relativa tanto la frecuencia, como el dia de compra y los productos compran
en el CCAA,; de igual forma, esto cambia cuando los pagos se cobran en la
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ciudad de Fusagasuga y alli se aprovisionan con lo que necesitan para sus
hogares.

Es visible, el comportamiento del consumidor en su decision de compra y
variaciones como respuesta a lo que le afecta en el tema de las alzas en los
precios, y en el de la sustitucion de unos productos por otros.

Es visible que un gran nimero de personas no realizan sus compras en el
CCAA, sin embargo a continuacion se sugerirdn estrategias para que esta
situacion cambie de forma benéfica para los involucrados, no obstante sin
el firme compromiso por mejorar en cuanto a precios y calidad de los
comerciantes para con los habitantes del Municipio quienes son los
expresan que estos factores son los que mas requieren atencion, todo el
esfuerzo serd en vano, sin apartarse y llegar a descuidar a los pocos que
aun son fieles a realizar sus compras en el CCAA.

Se deberan brindar estrategias que generen un valor agregado Yy facilidades
para con el cliente, para que su visita y estancia durante el tiempo que
realice sus compras en el CCAA sea agradable, provechosa y esto conlleve
a su proximo regreso y buenos comentarios entre el resto de la comunidad,
aunque esto deba generar costos y sacrificios para los directamente
involucrados.

Toda formulaciéon de estrategias sera expuesta en la etapa de propuestas del
proyecto.

9.3 FACTORES COMPARATIVOS

CONCLUSION

Como eje comparativo y de observacion desde un campo mas simplificado, se
realiza este analisis, basado en los resultados arrojados por la informaciéon de la
encuesta aplicada a los habitantes, partiendo de lo que con mas facilidad
demostraron en el momento de la encuesta.

FACTORES POSITIVOS:

YVVVVYY

Lugar de residencia dentro del Municipio

Gran porcentaje de poblacion infantil

Falta de lugares de esparcimiento

Solo un Centro Comercial Agricola en el Municipio.
Clientes fieles
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Clientes con sentido de pertenencia
Poblacion en mayoria femenina.
Decision de compra mayoria femenina
Alto numero de poblacion infantil
Atencion personalizada

YVYVYVYYV

FACTORES NEGATIVOS

Pocas fuentes de empleo

Poca productividad,

Transacciones comerciales fuera del municipio

Altos precios en productos

Pocas actividades para la familia

Poca provision de elementos secundarios

Fuentes de empleo fuera del Municipio

Costos de transporte al realizar compras fuera de la ciudad

Promociones y ofertas del mercado y/o ciudades cercanas

La ubicacion del Centro Comercial Agricola Respecto a los espacios
residenciales, no es favorable para quienes no cuentan con un medio de
transporte propio.

VVVVVVVVYVY

Teniendo en cuenta la informacidon contenida en lo anteriormente expuesto, se
pude observar que es necesario e inminente cimentar estrategias que coadyuven
al fortalecimiento de las debilidades, asi como las amenazas se reflejen como
oportunidades que incrementen el desarrollo socioeconomico del Centro
Comercial Agricola de Arbelaez, para ello en este proyecto se expondran
propuestas que apliquen al cumplimiento de los objetivos trazados en el marco de
este plan de mercadeo.
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10. ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA (ll)

10.1 ENCUESTA A COMERCIANTES DEL CENTRO COMERCIAL AGRICOLA

DE ARBELAEZ

El total de establecimientos de comercio del Centro Comercial Agricola de
Arbeldez es 107, se hace referencia al hecho del que algunos de estos
comerciantes tienen en arriendo hasta tres (3) y cuatro (4) locales y algunos de
ellos fueron muy esquivos en el momento de aplicar la presente encuesta, por ello
solo se le practic6 al 73.5%, es decir, 78 comerciantes. (ver anexos de distribucién

de los locales comerciales).

1. CUAL ES SU PROMEDIO DE VENTAS

Gréafico 12. Promedio diario de
ventas

Andlisis:

El promedio de ventas estd concentrado
entre los $10.000 y $60.000 diario, cabe
anotar que el porcentaje de ventas esta
muy ligado al tamafio o cantidad de
productos ofertados asi como también a la
cantidad de establecimientos por
comerciante, los cuales se ilustran mas
adelante.

2. CUANTOS CLIENTES ATIENDE AL DIA EN SU PUESTO DE

COMERCIO?

Grafico 13. Clientes atendidos por dia

O<10 clientes @11 - 30 clientes
031 - 50 clientes 0> 50 clientes

B No sabe/No responde

Analisis:

Los datos arrojados por esta pregunta son
diversos, por variables externas como son
el dia de compra y la fecha de pagos o
quincenas. Al igual que el volumen de
ventas podria ser una constante en el
margen de clientes, aunque no podemos
descartar la presentacion, calidad, y la
forma en que los comerciantes ofertan sus
productos.
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3. CUAL CREE USTED QUE ES EL PRINCIPAL PROBLEMA DEL CCAA?

Gréfico 14. Principal problema del CCAA
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4. QUE SOLUCION PROPONE?

Gréfico 15. Propuesta de solucién
por comerciantes

@ Centro de Acopio @ Reg. De Precios

O Transporte O Reubicacion

B Promocion y Publicidad

Andlisis:

Para los comerciantes del CCAA,
existen distintas razones que
consideran importantes y que inciden
en la poca afluencia de publico al
mismo Centro, entre estos factores
se encuentra la ubicacion del Centro
Comercial Agricola. Por otra parte
tenemos la regulacion de precios y la
facilidad de acceder a transporte
cuando los clientes no cuentan con
este medio.

Analisis:

Son parte de las sugerencias de los
comerciantes, quienes hacen mayor
énfasis en la publicidad del CCAA, asi
como su ubicacion, ya que no es muy
visible para los visitantes y turistas, por
otra no hay iniciativas en cuanto a su
promocion por parte de La Administracion
Municipal. Los temas relacionados con la
ubicacion, el transporte, la regulacién de
los precios, la creacion de un centro de
acopio, son los puntos neuralgicos
emitidos por los comerciantes.

5. CONSIDERA QUE EL CCAA, ESTA BIEN UBICADO?

Analisis:

La presente grafica, muestra un
desacuerdo muy notorio con respecto
a la ubicacion actual del CCAA.
Puede que esta no sea la causa
mayor de la no afluencia de los
consumidores, mas es un porcentaje
alto que lo considera como un grave
problema.
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6. HA RECIBIDO ALGUN APOYOQO?

Grafico 16. Ha  recibido algun
apoyo?

Andlisis:

El 88% de los comerciantes encuestados
responden a esta pregunta de forma
negativa, por diversos aspectos los
vendedores, como es el incumplimiento de
acuerdos entre la Administracién Municipal
y algunas de los comerciantes que
responde de forma positiva hacen
referencia a ciertas oportunidades y plazos
en convenios de pago por concepto de
canones de arrendamiento

7. DONDE COMPRA LOS PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA

Gréfico 17. Puntos de compra de
productos

1 FUSAGASUGA B CULTIVOS PROPIOS
PASCA SANBERNARDO
W PROVEEDORES DEL PTO. DEVENTA

Analisis:
Este grafico, visualiza los puntos de
compra de productos, ademas de

porcentaje de comerciantes que realizan
dicha actividad comercial. Esto se debe a
que para los comerciantes es mas
beneficioso comprar por mayor en un solo
sitio, claro estd que de igual forma
representa un sobre costo por lo cual el
consumidor final es el que subsidia este
mayor valor.
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8. CREE USTED QUE UNA INYECCION DE CAPITAL INCREMENTARIA
SUS POSIBILIDADES DE AUMENTAR LAS VENTAS?

Grafico 18. Inyeccion de capital

Andlisis:

La vision que tienen los comerciantes con
respecto a créditos, es negativa. Para ellos
el tener o no productos para ofrecer no
aumentan las posibilidades de mayor
afluencia de clientes al CCAA, esto
demuestra la falta de orientacion respecto a
las bondades que puede tener una vida
crediticia activa y de la forma en cémo se
pueden aprovechar estas herramientas que
ofrece la banca financiera.

9. CONOCE USTED LOS MEDIOS DE PUBLICIDAD Y CUALES HA

USADO?

Gréfico 19. Conocemos de publicidad

Andlisis

Aunque los medios de publicidad y
promocién de productos, se encuentran
hoy en dia, son accesibles al publico en
general, para algunos de los
comerciantes estos medios no van mas
alla de los almanaques, empaques
pancartas, television, radio o voceador.
También es claro que no hacen uso de
los mismos pues no lo consideran de
apoyo para sus negocios

10. ALTERNATIVAS DE ENTREGA DE LOS PRODUCTOS?

Gréfico 20. Entrega de productos

TELEFONO
6%
PUNTO DE
VENTA

62%

DOMICILIOS
32%

Analisis:

Mas de la mitad (el 62%), de los
comerciantes se limitan al ofrecer vy
entregar los productos a sus clientes
Ganicamente en el momento de la compra.
Son los mismos comerciantes quienes
exponen que de ir a ofrecer sus productos
de otra manera, esto les acarrea
sanciones
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11. EL LOCAL ES PROPIO O EN ARRIENDO?

Andlisis:

La planta fisica es de propiedad de la Administracion Municipal, por ende los
locales estan en arriendo, y su canon de arrendamiento estd descrito por este ente
Administrativo

12. TIENE EMPLEADOS?

Grafico 21. Tiene empleados

Andlisis:

Aunque de pocas personas para que les
ayuden con el trabajo de venta de los
productos, el 44% de los comerciantes
encuestados responde que si brindan
oportunidad de trabajo a terceros, a pesar
de no ser superior el numero de
empleados. Un poco mas de la mitad de
ellos expresan que la utilidad en venta de
los productos no les da para pagar un
sueldo y las contraprestaciones sociales
de un empleado.

13. CUANTOS LOCALES TIENE?

Grafico 22. Cuantos locales tiene?

Analisis:
o Son 23 personas quienes solo tienen un
o LOCALES 4 No local en arriendo, en este espacio se
LOCALES3 15 LOOT ST dedican a comercializar los productos que

6%

e \' ofrecen, entre 2 y 4 locales son 10 los
comerciantes que disponen de ellos. Y

finalmente solo un comerciante posee 7
locales. Su margen de utilidad le brinda
esta facilidad en abarcar mas espacio.

LOCALES:2
9%

.No

LOCALES:1
R704
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14. CUAL ES EL PRODUCTO QUE MAS VENDE?

Grafico 23. Productos mas vendidos

CEBOLLA
14%

PLATANO
9%

GRANOS
2%

DESECHABLES

2% QUESO
4%

U P(it/LOVERDURAS FRIJOL
1% 0 5% 7%

Analisis:

La grafica demuestra un porcentaje similar en las cantidades de productos que se
venden de forma estandarizada, pero los mas grandes porcentajes son los de la
papay la cebolla.

15. QUE PRODUCTOS LE SOLICITAN CON MAYOR FRECUENCIA'Y
USTED NO LOS COMERCIALIZA?

Analisis:

Los comerciantes responden a ésta pregunta con evasivas, pues ellos ofertan
unicamente lo que consiguen el mercado mayorista, pero es evidente que en el
area de carnicos no incluyen los crustaceos (pescado) como producto para su
comercializacion. (Se tiene en cuenta la observacion como soporte del presente
analisis)
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16. CUALES SON LOS PROBLEMAS QUE DEBE AFRONTAR
REGULARMENTE

Gréfico 24. Problemas afrontados

DESACUERDOS

COBRO DE ADMINISTRACIO

INUNDACIONES  ALUMBRADO 12% N - USUARIOS 3%
12%

ADMINISTRACIO

CLIENTES 12%

, % NINGUNO 12%
SEGURIDAD 6%
FALTA DE

CONVIVENCIA 6%

TRANSPORTE
34%

Analisis:

Esta gréafica, hace visible que para los comerciantes no son faciles los medios de
transporte para hacer llegar los productos que comercializan, aquellos que se ven
mas afectados son los comerciantes campesinos quienes deben sacar sus
productos a través de lomas, llegar a las carreteras y pagar un transporte por
valores que compensan las lejanas distancias desde el campo hasta el Centro
Comercial. Los demas factores no son menos importantes, y sus cifras son muy
similares y facilmente manejables.

17. CUAL ES LA MEJOR TEMPORADA PARA EL CCAA?

Analisis:

Los comerciantes en su mayoria apuestan a las temporadas conocidas como
altas, por lo que son épocas en que los visitantes ingresan mas al Municipio,
ejemplo: la Semana Santa, los festivos y el fin de afio.

18. CUAL ES LA ROTACION DE SUS PRODUCTOS?

Andlisis:

En su mayoria los comerciantes hacen rotacion de sus productos de acuerdo a la
demanda que estos tengan, pues no tienen un control sobre este aspecto, es mas
bien empirica la forma en que relacionan esta actividad.
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19. CUAL ES EL VALOR AGREGADO EN CUANTO A LA
PRESENTACION Y ENTREGA DE LOS PRODUCTOS AL CLIENTE?

Grafico 25. Valor agregado a los

productos Anélisis:

Se considera, basados en esta grafica,
s que el comerciante es consciente (en
% CALIDAD forma empirica) que dependiendo en la
' o forma de tratar y servir a sus clientes, se
— ~ genera su fidelizacion para con él, luego
CLIBNTE aquellas que se aplican de forma muy leve,

o son aquellas que se deberan reforzar.

20. TIENE ALGUN CONTRATO PARA LA VENTA DE SUS
PRODUCTOS CON LOS DIFERENTES NEGOCIOS DEL SECTOR?

Andlisis:

La politica Municipal, no permite la comercializacion de los productos fuera del
Centro, y son solo dos de los comerciantes quienes tienen algun contrato con
restaurantes.

21. HACE OFERTAS A SUS CLIENTES CON FRECUENCIA?

Grafico 26. Ofertas para los clientes Andlisis:
Los comerciantes dentro de sus posibilidades,
hacen descuentos a sus clientes en un
esfuerzo por generar permanencia Yy
fidelizacion. Es un numero grande de aquellos
gque no utilizan o aplican las ofertas, por esto
es notoria la necesidad en conocer los medios
de ofrecer un producto que no implique perdida
para el comerciante.

22.QUE HACE USTED PARA QUE UN CLIENTE PREFIERA COMPRAR EN
SU NEGOCIO Y NO EN EL DEL VECINO

Analisis:
El comerciante considera que aquellas “estrategias” que utilizan para mantener a
sus clientes, genera en los mismos la preferencia para comprar en sus negocios,
sus respuestas son correlacionadas con la pregunta No. 21; es decir, consideran
gue sus ofertas (en relacion a la pregunta No. 21), es lo que pueden implementar
para que un cliente prefiera comprar en su negocio y no en el de sus vecinos
competidores.
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23. CUAL ES SU PRODUCTO MAS PERECEDERO

Grafico 27. Productos
perecederos

FRUTAS

VERDURAS AT
0
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COMIDA
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PIQUETE g O
1%

Andlisis:

No es un secreto que todo producto para el
consumo humano tiene un corto ciclo de
vida util y de maduracion. La frescura de
un producto garantiza su venta, de lo
contrario es una perdida segura. Las frutas
son las que mas clara y evidente muestra
de ello, Vvisible en esta gréfica,
seguidamente por la comida preparada y
las verduras.

A pesar de que la grafica muestra un bajo
porcentaje de dafio en producto como el
pollo, es a razon del minimo namero de
personas que comercializan  estos
productos. Caso similar pasa con los
granos, que a pesar de que estos sufren
una deshidratacion que busca
precisamente evitar esto, también son
susceptibles al dafio.

24. QUE PRODUCTO NO LE GENERA UNA GANANCIA ACEPTABLE

Gréfico 28. Productos de poca

ganancia

TOMATEDE
ARBOL

2% '

aVv

CEBOLLA
24%

Analisis:

En el momento de aplicar esta encuesta, el
valor comercial del tomate de arbol es
bajo, por ello su ganancia es minima, y en
términos generales, los productos de
consumo de la canasta familiar y en
especial los de cosecha tienen esa
variacion en cuanto a precio se refiere,
pues depende de factores externos
(basicamente el clima) que afectan su
condicion, ademas en el proceso de pos-
cosecha este se puede ver afectado por
maltrato y pérdida de su factor nutricional,
por ende a un precio minimo y teniendo en
cuenta las pérdidas dentro de Ila
comercializacién el margen de utilidad se

ISSBBssssmmmm——— \/c afectado.
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25.LOS PRECIOS ESTAN ESTABLECIDOS POR CONSENTIMIENTO DE
TODOS LOS COMERCIANTES, O CADA QUIEN ESTABLECE SU

PRECIO

Grafico 29. Fijacion de precios

CONSENSO

29%
INDIVIDUAL

71%

Andlisis:

Este es un tema de controversia, puesto
que no todos los comerciantes compran
los productos a comercializar a los
mismos distribuidores y mayoristas, solo
aguellos que llegan a un consenso lo
pueden hacer por que consiguen precios
favorables o similares que les permite la
generalizacion, ahora bien, no todas las
calidades son iguales.

26.TIENE ALGUN CONTROL SOBRE LOS INGRESOS Y GASTOS QUE LE
GENERA SU ACTIVIDAD COMERCIA

Gréfico 30. Control aingresos y gastos

Analisis:

Se puede afirmar, que algunos de los
comerciantes manejan solo un
sistema de ventas y gastos que
produce su negocio. Quienes no lo
hacen, tiene razones tales como el
desconocimiento de métodos para su
control, o no ven la necesidad para
hacerlo.

10.2 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

Teniendo en cuenta los resultados del estudio de mercado y basados en la
complejidad de los mismos, tomando como referencia las encuestas realizadas a
comerciantes y habitantes, se evidencia una falencia en su estructura
organizacional por diferentes motivos y razones a saber:

*

% El comerciante debe desplazarse a otros sitios para la consecucion de sus

productos incurriendo en un gasto adicional y por ende este se ve reflejado en

el precio de los mismos.
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La ubicaciéon del Centro Comercial Agricola de Arbeldez hace que algunos
pobladores 6 visitantes no efectien sus compras alli, debido a que el acceso y
desplazamiento, desde su lugar de domicilio hacia la plaza y viceversa sea
dificil.

El escaso o nulo servicio de transporte hacia la plaza de mercado y sus
alrededores (barrios del Municipio) también enmarca una razon sustancial,
tanto para el consumidor como para el comerciante.

La ausencia de un area de esparcimiento ludico-recreativo para los nifios es
evidente, su aplicacién seria un valor agregado y posiblemente generaria la
atraccion del cliente a los diferentes locales de comercio.

La publicidad del CCAA es muy escasa por no decir nula, el visitante no tiene
imagenes visuales que le permitan reconocer y hacer parte del comercio que
alli se realiza.

Es indispensable efectuar un exhaustivo control en cuanto a la calidad de los
productos que se comercializan para evitar el debilitamiento de la fidelizacion
del cliente.

Si bien es cierto los comerciantes poseen un conocimiento empirico acerca de
lo que enmarca el servicio al cliente, este no esta siendo suficiente para la
satisfaccion del mismo.

No se tienen nociones basicas para el correcto manejo de las basuras
(residuos organicos e inorganicos).

Es indispensable generar una cultura de comercio a los propietarios de los
establecimientos del Centro Comercial Agricola, con el propdésito de viabilizar e
impulsar estrategias de mercadeo que posibiliten un incremento econémico en
su actividad comercial.

La comunicacion entre los comerciantes y la Administracién no es eficiente.

Los comerciantes no tienen definida una cultura de promocién y divulgacion de
sus productos.
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10.3 CONCLUSIONES DE LAS ENCUESTAS

Considerando que dentro de un plan de mercadeo existe un estudio previo que
evidencia globalmente el estado inicial del objeto de estudio, se propone darle
continuidad al proceso, donde una vez analizados los datos que arroja el mismo
se procede establecer el nuevo diagnéstico que focaliza el estado real y no
permite llegar a establecer las sugerencias que permitirian cumplir el objetivo
general del presente proyecto.

ANALISIS

Desde el punto de vista del mercado y partiendo del analisis de las encuestas
realizadas, a los comerciantes del Centro Comercial Agricola de Arbelaez
presenta condiciones favorables y desfavorables resumidas asi:

CONDICIONES FAVORABLES:

VVVVVVVVVVY

Conocimiento del mercado objetivo

Nuevos mercados

Crecimiento de la demanda

Desarrollo de productos con valor agregado
Capacitacion en las areas de mercadeo y ventas
Cuenta con espacios para crear una zona infantil
Conocimiento empirico del mercado

Atencion personalizada

Diversidad de productos y clientes

Presentacion de los productos en buen estado
Son el Unico centro de distribucion de los productos que alli se ofrecen

CONDICIONES DESFAVORABLES:

VVVVVVVVYVYY

Desconocimiento del mercado objetivo

Baja productividad, nivel tecnolOgico y capacitacion

Competencia desleal

Escasa o0 nula camparfias de promocion y difusiéon

Canales de distribucion deficientes

Instalaciones eléctricas hechizas

Costos de transporte y sobrecosto en los productos

Los precios y promociones que ofrece el mercado de Fusagasuga

Falta de practicas ecologicas ambientales

Inexistencia de contratos o alianzas para comercializacién de los productos
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» La ubicacion del Centro Comercial Agricola Respecto a los espacios
residenciales, no es favorable para quienes no cuentan con un medio de
transporte propio.

Teniendo en cuenta la informacién contenida en el anterior analisis, se pude
observar que es necesario e inminente cimentar estrategias que coadyuven al
fortalecimiento de aquellas condiciones favorables, asi como debilitar y hacer
menos fuertes las desfavorables, donde los comportamientos que se puedan
considerar como amenazas se reflejen a futuro en oportunidades que puedan
incrementen el desarrollo socioeconémico del Centro Comercial Agricola de
Arbeldez, para ello en este proyecto se expondran propuestas que apliquen al
cumplimiento de los objetivos trazados en el marco de este plan de mercadeo.

47



11. EL PRODUCTO

11.1 PRODUCTOS

El Centro Comercial Agricola de Arbeldez ofrece productos basicos de la canasta
familiar, teniendo en cuenta la demanda de la comunidad, previo estudio de
mercado realizado, ademas debe propender en brindar un excelente producto en
cuanto a presentacién y calidad se refiere.

11.2 ENTORNO ECONOMICO DE LOS PRODUCTOS

Teniendo en cuenta el crecimiento demografico del Municipio y el nivel adquisitivo
de sus pobladores, es importante minimizar los costos por producto para asi
llegarles a los pobladores con propuestas de descuentos y ajustes en los precios
para beneficio de la comunidad y de los comerciantes.

11.3 SEGMENTO DE MERCADO

Los productos de la canasta familiar estan dirigidos a todos los habitantes y
visitantes del Municipio de Arbelaez para que ellos sean los principales
beneficiados, también al turista que por distintas razones visitan el Municipio.

11.4 IDENTIFICACION Y CARACTERIZACION

La identificacion del producto indica los articulos que se comercializan en el
CCAA, en son en su mayoria bienes tangibles que se consideran indispensables
en la canasta familiar, como son las verduras, tubérculos, frutas, hortalizas,
ademas de carnicos, aves, productos de granel, plasticos y desechables en
general.

11.5 USOS DEL PRODUCTO

Algunos de los productos comercializados en el CCAA, son de consumo directo,
pero, solo en algunos casos, estos deben ser transformados para ser consumidos.
Los usos de un producto estan definidos por los fines a los cuales se va a destinar
este, las formas en que puede ser consumido, empleado Yy usado. Su
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destinacién depende del tipo de producto, que en este caso el mayor porcentaje
es de consumo, su empleo y uso, aunque puede ser visiblemente muy comun,
brinda oportunidades a los comerciantes para ofrecer facilidades a los clientes,
pues cuando algun producto aumenta su costo y se disminuye su produccion
pueden sugerir sustituto a este.

El beneficio que brinda un producto se basa en la utilidad que pueda ofrecer este
al consumidor final; a continuacién se hace una breve exposicion de los mismos,
pues son tan diversos que se pueden clasificar asi:

11.5.1 Producto de Consumo:

Duradero: Granos, enlatados, refrescos, gaseosas, condimentos, etc.
Perecedero: Frutas, verduras, carnicos, legumbres, lacteos, comidas
preparadas, etc.

Popular: Papa, platano, yuca, arracacha, arroaz, lentejas, etc.

No Popular: Enlatados, adobos industriales, licores especiales, etc.
Suntuario: Comidas, conservas y licores importados, etc.

De Conveniencia o Habituales: (leche, huevos, pan, carne, chocolate,
café, etc.

YVVVYV VYV

11.5.2 Producto Industrial:

Suministros y Accesorios
Materiales De Operacion (desechables, plasticos, icopores, empaques, papeleria)

Ya definido el o los productos se pueden describir algunas de sus caracteristicas,
segun sea el caso:

11.5.3 Caracteristicas Fisicas:

» Externas: forma(s), tamafio(s), color(es), peso(s), olor(es), textura(s),
envase(s), estilo(s), presentacion(es), etc.
> Internas: sabor(es), aroma(s), tiempo de perecibilidad, propiedades, etc.

11.5.4 Caracteristicas Técnicas:

Capacidad de respuesta o abastecimiento del mismo
Calidad

Versatilidad

Grado de Pureza

Vida Util

YVVVYVYVY
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11.5.4 Otros Elementos del Producto

Aungue no es muy comun, Yy no se le brinda la importancia merecida, como en el
caso de utilizar marcas, envases, etiquetas, empaques, estos son definitivamente
elementos que dan a los clientes mas seguridad en la compra de sus productos.
Para los vendedores del CCAA no es uniforme la presentacion de los productos,
ya que cada uno hace su mayor esfuerzo en dicha presentacion de acuerdo a las
caracteristicas del producto.

11.5.5 Productos Sustitutivos y/o Complementarios

La regién del Sumapaz y con especial énfasis los Municipios de Arbelaez y San
Bernardo, ofrecen a sus habitantes bondades de la naturaleza con productos
como la guatita, el bald y el boré, la gulupa que se convierten en sustitutos de
productos que no todas las regiones del pais las posee, lo importante estaria
entonces en saber otras formas de transformacién de estos para que sean
agradables a la familia. Ya sea por la percepcion de cada familia se pueden
reemplazar por aquellos que brindes texturas o similitudes en sabores cuando asi
lo amerita la situacion, como la papa por la yuca o el platano, hasta un aguacate
sirve como complemento cuando todos los ingredientes de una ensalada no se
encuentra a disposicion del comensal.

11.6 LA DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Ya que para toda accion a realizar se plantea una estrategia que se pueda
emplear en el caso del desplazamiento fisico de los productos desde el productor
hasta los consumidores finales se tienen en cuenta los canales de distribucion de
los productos.

Aunque no se tengan presente y aun asi se empleen, los comerciantes del CCAA
adquieren los productos que comercializan o0 a un productor o a un revendedor, o
un intermediario; esta cadena o circulo puede aumentar y variar en el numero de
interventores de acuerdo con el lugar de comprar, por ello se plantean en las
estrategias, la creacion de politicas donde el comerciante compre directamente al
productor reduciendo costo de trasporte o fletes y la ganancia de los
intermediarios.
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12. DELIMITACION Y DESCRIPCION DEL MERCADO

Al delimitar el mercado se define como aquel grupo de consumidores que seran
atendidos o que se interesan en algun producto. Es claro que los habitantes de
Arbelédez, solo pueden comprar en un Unico punto del municipio, como es el CCAA
los productos que este ofrece. Luego esto brinda algunas facilidades en la
implementar y puesta en marcha de estrategias que motiven a los habitantes en
realizar sus compras alli, pues se facilita conocer a los posibles clientes
potenciales, la competencia, y el tamafio del mercado.

En cuanto a la determinacion del area geogréafica en que se encuentran las
personas, que en forma individual o de organizacion necesita de los productos
ofrecidos y a los que tienen acceso de acuerdo con la capacidad econémica, el
deseo y el poder de decision para adquirirlo, el estudio anterior demuestra que
son muchas las personas con bajos ingresos pero existe también la poblacién con
mejores ingresos que viven en el Municipio.

12.1 DELIMITACION DEL AREA GEOGRAFICA:

El area 0 zona geografica atendida es claramente el Municipio de Arbelaez, y sus
veredas. Las caracteristicas geograficas que posee el municipio se referencia en
el marco geografico.

12.2 DESCRIPCION DE CARACTERISTICAS DE LA POBLACION

Ya definida el area geogréfica en el marco de referencia, y establecido el niUmero
de personas que habitan en ella (Censo DANE 2005), se denota una poblacién de
11.355 por cuanto se propone el desarrollo de estrategias metodologicas, para
gue por medio de ellas se pueda conocer mas claramente a los clientes
potenciales y asi crear fidelidad con el comerciante y el CCAA. Dentro de las
variables de tipo general que permiten concluir con respecto perfil de la poblacién
gue esta la contenida en el boletin Censo General de del Municipio de Arbelaez
(ver anexos).
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13. ANALISIS DE PRECIOS

El analisis de los precios de los productos, es de gran importancia para establecer
la forma de como se afectaria la demanda y la oferta ante posibles variaciones
gue se presente en ellos; por consiguiente el establecimiento del precio es de
suma importancia, pues éste influye mas en la percepcion que tiene el consumidor
final sobre el producto o servicio.

A pesar de que los productos que se comercializan al interior del CCAA son muy
similares, los precios no lo son. Las razones son diversas; como aquellos
comerciantes que compran los productos en centrales de mercadeo, Yy luego
revenden tanto al cliente, como a otros comerciantes del mismo Centro, para
luego ser revendido nuevamente al consumidor. Otro caso es el de comerciantes
gue adquieren los productos en las ciudades mas cercanas, se trasladan e
incrementan los costos del producto.

Es importante tener claro que en algunos casos lo que requiere el consumido es
la calidad, sin importar el precio o si el precio es variables en el momento de la
decision principalmente.

13.1 EVOLUCION HISTORICA DE LOS PRECIOS

En un analisis de las ultimas series histéricas de precios se permite establecer
como ha sido su variacion en los ultimos tiempos e identificar asi las variables
gue han incidido en mayor grado en ella. Los métodos cuantitativos y cualitativos
gue se utilizan en este tipo de estudio brindan una estructura de los precios de
los productos iguales o similares, y asi comparar e inferir lo que sucedera,
conduciendo a establecer precios iguales, inferiores o superiores.

13.1.2 Proyeccién de los precios

La importancia de la proyeccion de precios radica en que a partir de los valores
proyectados se pueden estimar los ingresos futuros de cada comerciante y sus
variaciones afectan directamente a la oferta y la demanda de los productos, pues
estos varian de acuerdo a condiciones climaticas, de produccion y cosecha, por
dichas variables que se consideran, entre otras, las bases de datos estadisticos
con gue normalmente se cuenta son insuficientes 0 no ofrecen la confiabilidad
requerida.
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13.2 LA COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO FRENTE AL PRECIO

No es un secreto que en el Centro Comercial Agricola de Arbelaez existen una
amplia diversidad de precios debido a que el centro de abastecimiento no es el
mismo para todos, pues no todos comerciantes compran ni en el mismo lugar, ni
las mismas cantidades, ni a los mismos precios o en algunos casos, de quienes
tienen mas de 2 locales de comercio.

Por esta razén, y dentro de un ambiente muy general para no hacerlo extenso,
tedioso, y molesto, se debe efectuar un analisis de la distribucion, la plantacion de
estrategias de promocién y de publicidad sugerencias en politicas internas que
propendan en el aumento de las ventas que puedan ser empleadas en beneficio
mutuo, esto se logra, por medio de la capacitaciéon y el trabajo mancomunado,
donde se entiendan y sean claras las reglas de juego y los beneficios que cada
parte obtiene con ello.

Para un nuevo proyecto se debe detectar una demanda potencial y asegurar el
mercado, de esta forma estructurar una caracter de servicio mas competitivo;
pues en gran parte del éxito del comerciante depende de las estrategias que
disefie y/o sobre todo de aquellas que emplee para dar a conocer sus productos,
haciendo llegar a los consumidores en el sitio y momento oportuno, fortalecido en
inyecciones de valor agregado con el objetivo de que el cliente se sienta
satisfecho atraido al consumo permanente en su establecimiento de comercio.

En el presente estudio de mercado se establecen algunos producto y el nimero de
consumidores del municipio, esto significa su mercado objetivo, proponiendo un
estudio posterior a la oferta y la demanda de los producto y los precios que se
comercializan con mayor fuerza en el Municipio

13.3 LA PROMOCION Y PUBLICIDAD

13.3.1La Publicidad:

En el Centro Comercial Agricola de Arbeldez este aspecto en general no es muy
tenido en cuenta, no solo a nivel de conocimiento del Centro como tal sino de cada
uno de sus locatarios, el conocimiento de los productos comercializados asi como
de los puntos de expendio son vitales para el fortalecimiento econémico de los
comerciantes y por ende la satisfaccion de las necesidades de los clientes
presentes y futuros.
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13.3.2 La Promocién:

Esta es una herramienta poco utilizada y que facilmente es aplicada a pesar de su
desconocimiento, ademas de todas las ramas que conlleva por tanto es sefial de
alerta para la formulacion de estrategias en la etapa de propuestas del proyecto.

13.3.3 La Venta:

En el CCAA es personal y mas corresponde a la habilidad de cada vendedor o
comerciante el generar en un cliente la atraccion hacia la compra de sus
productos, bien sea por su presentacion, precio, calidad o en fin brindan de forma
empirica cada aspecto del producto para su feliz comercializacion. Este aspecto
no debe ir sin el debido acompafiamiento de la atencién y servicio que cada cliente
requiere, pues ni todas las ventas, ni todos los clientes seran siempre iguales.
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14. PROPUESTA DE PLAN DE MERCADEO

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en las encuestas y basados en las
conclusiones del estudio de mercado como punto de partida, es evidente que los
involucrados en el desarrollo socioeconémico del Centro Comercial Agricola
necesitan de este plan de mercadeo para su mejoramiento que debera contar con
puntos Yy estrategias claves que proporcionen un ambiente atractivo tanto para los
comerciantes como para el cliente.

Es preciso entonces, elaborar una propuesta de plan de mercadeo para el
mejoramiento del Centro Comercial Agricola, que contenga estrategias y
herramientas béasicas de mercadeo que al ser aplicadas redunden en el
mejoramiento socio econdmico de los habitantes del Municipio, y donde dichas
estrategias contribuyan al desarrollo econémico y social del Centro, en el cual se
aplique y valore la motivacion de los comerciantes en la importancia de adquirir
nuevos conocimientos en cuanto al manejo integral de su negocio y se logre
plantear la importancia que tiene el trabajo en equipo y la convivencia en busca
del bienestar comun.

14.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para que el plan de mercadeo tenga incidencia es necesario implementar unas
estrategias encaminadas a servir de apoyo para el desarrollo integral de los
comerciantes del Centro Comercial Agricola, y que contribuya a una mejor calidad
de vida.

14.1.1 Estrategias de producto

Los productos que se ofrecen son los relacionados con los basicos de la canasta
familiar y que se ofertan para ser comprados por los consumidores. Algunas
estrategias que se pueden implementar son:

» Promulgar la creacion de un mercado mayorista, donde los productores y
comerciantes puedan negociar de forma libre y personalizada.

» Agregar nuevas caracteristicas o usos a aquellos productos de poca rotacién o
gue son perecederos, por ejemplo con las frutas para evitar que se darfien
elaborar dulces, postres etc., esto es posible implementando cursos tanto de
manipulacion de alimentos como de culinaria, para asi brindar al cliente nuevas
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alternativas de aprovechamiento de aquellos productos, ademas de sus
beneficios.

Brindar al cliente servicios adicionales como la entrega a domicilio, facilidades
de pago y mejor y mayor asesoria basada en la capacitacion anteriormente
expuesta, que genere un valor agregado al consumidor.

Concientizar a los comerciantes acerca de la importancia que tiene y los
beneficios que aporta el empaque a la calidad del producto, a través de cursos
encaminados al empaque y presentacién de los productos.

Proponer que los expendedores de productos carnicos incluyan crustaceos
(pescado), propiciando al cliente la facilidad de encontrar todos los productos
gue ellos necesitan.

Promocionar los productos en empaques que sugiera una oferta econémica
para el cliente de forma esporadica.

Proporcionar al cliente confianza, tranquilidad y satisfaccion de que los
productos ofertados son los mas atractivos del mercado, creando un buen
nombre (Good-Will) y por consiguiente generar una retentiva notable para el
cliente.

14.1.2 Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que se le asignan a los productos en el momento
de ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar,
relacionadas al precio son:

>

Ofrecer productos sustitutos cuando aquellos de primera necesidad estén a
precios elevados.

Generar una cultura de cooperativismo, encaminada a la disminucion de costos
por mayor que no se vean reflejados y afecten al consumidor final.

Crear y socializar politicas proteccionalistas para el productor local.
Establecer convenios con los productores agricolas del Municipio y de las
regiones aledafias para el suministro de los productos que cosechan, para asi

conseguir un buen precio y por ende brindar mayor comodidad y oportunidad
de compra a los clientes.
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» Reducir al maximo los intermediarios que se pueden encontrar en los canales
de distribucion, para no tener que incrementar los precios para Ssu
comercializacion.

» La calidad en los productos y el buen servicio debe ser una constante que
dirime sobre el precio de los mismos.

» Disminuir el precio de un producto, para que, de ese modo, se atraiga un
mayor numero de clientes, logrando contraer a la competencia y ganarle
mercad a la misma.

14.1.3 Estrategias para la plaza o distribucion

La plaza o distribucién consiste en la logistica de seleccion de los lugares o puntos
de venta en donde se venderan u ofreceran los productos a los consumidores, asi
como determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia estos
lugares o puntos de venta. Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas
a la plaza o distribucion son:

» Ofrecer los productos por medios de comunicacion directa y personalizada
como: llamadas telefonicas, voceadores, visitas a domicilio.

» Determinar las caracteristicas del cliente, localizacion, frecuencia de compra,
cantidad promedio de compra, composicion familiar, estilo de vida, etc. Con
ello se tendra una idea de las necesidades y gustos a que este acostumbrado y
asi poder satisfacer sus necesidades.

» Ubicar los productos estratégicamente de tal forma que el cliente se vea
atraido en consumir los mismos, utilizando como tactica le homogeneidad en
Su presentacion y calidad.

» Situar los productos que se tengan de promocion a la vista y comodo alcance
de los clientes, para generar no solo al comerciante sino al consumidor una
cultura de ofertas a bajo costo y asi lograr fidelizar a los compradores.

14.1.4 Estrategias para la promocion y divulgacién

La promocién consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la
existencia de un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o
inducir su compra o adquisicion. Algunas estrategias que podemos aplicar,
relacionadas a la promocion son:

» Promocionar ofertas tales como el 2 x1, o adquirir un segundo producto a
mitad de precio, por la compra del primero.
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Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.
Crear rifas, sorteos o concursos entre los clientes.

Tener en cuenta la fluctuacion de los precios para que el consumidor final se
sienta parte del proceso de comercializacion, es decir, estar asesorando al
cliente cuando el costo del producto incrementa y disminuye.

Crear puestos de degustacion teniendo como base los conocimientos
adquiridos en los cursos de manipulacién y culinaria propuestos anteriormente.

Fomentar actividades de esparcimiento como bazares, o eventos de tipo
musical y recreativo tanto infantil (payasos), como familiar (grupos musicales,
trios, orquestas etc.).

Implementar el uso de afiches, carteles, volantes, folletos o calendarios por
medio de anuncios publicitarios, que se puedan mostrar no solo en el
Municipio, sino también en los alrededores del mismo, en vehiculos de
empresas de transporte y en vehiculos particulares.

14.1.5 Estrategias de fortalecimiento de imagen

>

La creacion de una oficina de atencion al usuario daria al CCAA un espacio
para el fortalecimiento de las relaciones entre los clientes y comerciantes, de
tal forma que interactien y asi puedan dar a conocer sus necesidades,
inquietudes, quejas, reclamos y agradecimientos.

Generar conciencia acerca del valor que tiene la calidad en los productos
acompafados de la excelencia en el servicio.

Crear una identidad que caracterice, genere recordacion y describa al CCAA.

Impulsar el trabajo en equipo, como por ejemplo cultivar en los comerciantes la
idea de crear una EAT (Empresa Asociativa de Trabajo), sus ventajas en el
ramo de comercio asociado.

Implementar procesos Administrativos en cuanto al ordenamiento fisico y
documental de cada establecimiento de comercio, es decir, que cada
comerciante tenga las herramientas necesarias para el manejo y control de su
negocio.
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» Crear ventajas competitivas, por ejemplo; diferenciales (Informacion, forma,
tamafo, uso y tiempo de respuesta, es decir fortalecer el o los productos,
incluir un valor agregado para crear posicionamiento en el mercado.

14.1.6 Estrategias de gestion de relaciones con el cliente “crm”

La interaccion con el cliente es de vital importancia para una adecuada relacién
con los clientes, puesto que ello se manifiesta en la comercializacién y posterior
fidelizacion del consumidor.

» Obtener y proporcionar informacién completa de cada cliente, esto ayuda al
conocimiento de sus necesidades y asi personalizar la oferta comercial.

» Compartir con el cliente la reduccion de precios de productos ofertados.
» El aumento exponencial de numero de clientes requiere el soporte de sistemas
de informacion para asi enfocar la publicidad hacia ellos y evitar costos

innecesarios.

» Crear canales de atencidn para que sea un punto activo de ofertas comerciales
y recepcion de informacion.
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15. CONCLUSIONES GENERALES

La respuesta a las estrategias que se incluyen en este plan de mercadeo ha de
llegar a tal resultado como lo es la viabilizacion del Centro Comercial Agricola,
para que sea comercialmente activo y logre generar un impulso econdmico
sostenible en el tiempo.

Siendo el objetivo general un plan de mercadeo para el mejoramiento del Centro
Comercial Agricola de Arbelaez empleando herramientas bésicas de mercadeo
que al ser aplicadas redunden en el progreso socio economico de los habitantes
del Municipio; se ha desarrollado este plan, que al realizar el proceso de
investigacion exploratoria en fuentes locales como los comerciantes y habitantes
de la poblacion objeto de estudio, se obtuvieron resultados significativos, que
dieron pauta a la elaboracién de propuestas y alternativas con el fin de cumplir con
la finalidad de este proyecto.

Con la aplicacion de un marketing directo se podria llegar no solo al mercado del
Municipio sino que también a unos pocos nichos de mercado como lo son los
visitantes, estudiantes, transeuntes, en fin, se amplia el mercado objetivo, el éxito
de una estrategia de marketing es la fidelizacion del cliente, gracias a la
interaccion directa con los consumidores, con la aplicacion del CRM (Customer
Relationship Management — Gestion de Relacidon con el Cliente) la base de datos
de clientes de cada uno de los comerciantes se podria incrementar y cada vez se
facilitaria mejorar el servicio y el contacto con los consumidores del sector.

La comercializacion o los canales de distribucion para que el producto llegue
directamente al consumidor desde un uUnico intermediario (comerciante) es
equivalente al precio que este pueda estar dispuesto a pagar por el bien o servicio,
por consiguiente minimizar al maximo el costo de distribucion es una tactica que el
vendedor utiliza a su favor en beneficio del consumidor final.

Una campafia de promocion y divulgacion estimularian las compras por parte del
consumidor y las ventas por parte del distribuidor, es conveniente que el
comerciante genere recordaciéon a los clientes actuales y futuros, mejorando las
actividades que tiene en cuanto a exhibiciones, demostraciones, pruebas y calidad
de los productos que se ofertan.

Las propuestas finales que son encaminadas a cumplir con todas las expectativas
gue se tiene acerca del presente proyecto, son extraidas de todos y cada unos de
los estudios efectuados para tal fin, no obstante como son objeto de aplicaciéon y
de observacion, son de libre manipulacion por parte de las personas o entes que
van a desarrollar estos supuestos.
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16. RECOMENDACIONES FINALES

Es evidente que la aplicacion de todas las estrategias mencionadas con
anterioridad, buscan el cumplimiento del objetivo general de este proyecto, que
involucra a quienes va dirigido y que hacen parte esencial el mismo, desde la
Administracion Municipal hasta los que integran el CCAA, por consiguiente no
compromete a los autores de este proposito.

Estos aspectos podrian tener éxito si se siguen los siguientes pasos:

7
L X4

L)

e

*

*

Toda estructura organizacional de contener unos lineamientos (normas de
convivencia) y una cabeza lider que oriente el seguimiento y control de estas
politicas, por consiguiente es necesario que en el CCAA se haga notoria esta
presencia y se utilicen herramientas que faciliten la comunicacién entre el
cliente y los comerciantes a través de una oficina de atencion al usuario.

A través de la cabeza de la organizacién estimular el trabajo en equipo
mediante la implementacion de una asociacion como empresa asociativa de
trabajo (EAT) que propenda por el bienestar econdmico de sus asociados.

A su vez generar politicas para el correcto manejo de los residuos sodlidos,
desarrollando técnicas de evaluacion, recoleccion, reciclaje y por consiguiente
su disposicion final.

Es importante disefiar un plan de mejoras locativas basadas en un estudio
donde se pueda evidenciar la falencias de estructura que presenta el CCAA
mas especificamente en temporada de lluvias; de igual forma buscar la
seguridad de los menores quines arriesgan sus vidas en juegos peligrosos
sobre los tejados. (anexo fotografico Nol.)

En cabeza de los representantes o entes que intervienen en la toma de
decisiones que afectan el desarrollo del CCAA (Alcaldia Municipal,
Comerciantes y el representante de los consumidores), generar un estudio
mancomunado de analisis y reformas que fueren necesarias a los estatutos
gue rigen el funcionamiento del Centro.

Capacitar a los comerciantes en todo lo relacionado con mercadeo, ventas y
afines, y asi incrementar sus capacidades de negocio y darle nuevas
herramientas para que las emplee y tenga una nueva visién del mercado.

La capacitacibn en cuanto a manipulacion de alimentos y culinaria es
fundamental en este proceso de formacion, con el fin de que puedan orientar al
cliente, no solo dandoles productos de excelente calidad sino también mostrar
los beneficios que los mismos puedan brindar.
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Es importante que el comerciante entienda la importancia que tiene la
promocion y divulgacion de los productos y a su vez el impulso que le pude dar
la publicidad a su establecimiento de negocio.

Incentivar a los pequefios y medianos agricultores del Municipio creando
politicas de proteccién al cultivador local, elaborando proyectos productivos
encaminados a ayudar a los cultivadores para que estos cultiven y labren la
tierra, asi los vendedores del Centro Comercial Agricola sean los que compren
estos productos, esto generaria una minimizacion de costos lo cual daria pie a
descuentos en los productos que se ofertan y que la mayoria de los
comerciantes compran fuera de la region.

Crear rutas de acceso vehicular (transporte publico) desde y hacia el Centro
Comercial Agricola, buscando con ello que aquellos que no cuentan con un
vehiculo propio puedan hacer su mercado y llevarlo a su sitio de residencia, no
solo a nivel urbano sino rural, crear horarios que comprometan a todos los
involucrados para tal fin, Comerciantes, habitantes, transportadores y por su
puesto La Administracion Municipal.

La implementacion de un parque infantil podria ser significativo, teniendo en
cuenta que en la actividad de compra de productos de la canasta familiar los
nifos no participan activamente de esta actividad por ello son los que menos
se divierten, y una zona de esparcimiento seria propicio para desarrollar la
interrelacion que generaria juego - mercado - plaza - diversion.

A un largo plazo se podria estudiar la posibilidad de crear un centro de acopio
gue sea el comprador y distribuidor mayoritario del Centro Comercial Agricola,
esto daria lugar a una estandarizacion de precios y un equilibrio en los
rendimientos econdmicos de cada uno de los comerciantes.
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