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Resumen | Este documento describe el desarrollo de la investigacién que surge partir de la problematica en el
proceso de reubicacién de los libreros y algunos vendedores estacionarios que hacen parte de los
planes de la Alcaldia Distrital de Barranquilla, el documento presenta como objetivo analizar la
percepcion de los consumidores y vendedores respecto al proyecto de reubicacion a las nuevas plazas
dispuestas por la administracion del distrito. Esto implic6 la estimacion de flujo y comportamiento de
consumidores, determinar debilidades y fortalezas, identificar necesidades de capacitacién y una
propuesta de estrategias de comunicacion efectiva aplicada.

Palabras | Vendedores estacionarios, Reubicacién, Percepcion, Espacio publico
clave:

Abstract | This paper describes the development of a research that arises in the plans of District mayor of
Barranquilla to relocate street booksellers and other vendors. It aims to analyze the perception of
consumers and sellers’ regarding the relocation project to the new places gives by the District’s
administration. The research involved the estimation of the consumers’ flows and their behavior inside
the places, identifying strengths, weaknesses and the empowerment requirements the sellers need in
order to propose effective communication strategies applied.
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I. INTRODUCCION

ustentado en el plan de desarrollo 2012-2015 del

distrito -Barranquilla florece para todos-, cuyo fin es

lograr que los ciudadanos disfruten de un espacio
publico organizado y seguro [1], y del programa de
productividad urbana con el que se busca revitalizar las
zonas protegidas por su valor arquitecténico,
desarrollamos investigaciones preliminares las cuales le
dieron bases al proyecto.

A partir de ello, se establecieron que los factores externos
que influyen en el desarrollo del proceso de reubicaciéon
son la posibilidad de que el centro se convierta en un sitio
mas agradable y propenso al turismo; para esto, es
necesario que se refuerce el tema de la seguridad y se
comunique el centro como un lugar seguro y en constante
desarrollo.

II. DESARROLLO DEL ARTICULO

El proceso de reubicacion de los libreros y algunos otros
vendedores estacionarios, hace parte de planes de la
Alcaldia Distrital de Barranquilla que tiene por objetivo:
“Lograr en el centro histdrico que sus usuarios disfruten un
espacio urbano con seguridad, calidad paisajistica,
distintas actividades residenciales, recreativas, culturales,
comerciales y portuarias integradas por un espacio publico
de disfrute colectivo” [1].

Esto aunado con el programa de productividad urbana con
el que: “Se busca que zonas protegidas por su valor
arquitectoénico se revitalicen, mediante la promociéon de
ubicacién de actividades que permitan su recuperaciéon y
conservacién, aumentando la productividad del suelo y
evitando la desvalorizacién de areas dotadas de servicios
publicos” [1].

Los vendedores que han sido relocalizados en dos nuevas
edificaciones que son la antigua Casa Vargas “donde fueron
relocalizados 86 vendedores de libros y otros comerciantes
que ocupaban el espacio publico en el centro histérico de la
ciudad” [2]; y el antiguo Edificio Muvdi donde se pretendi6
relocalizar a 205 vendedores ambulantes estacionarios del
Centro de Barranquilla en el edificio de construido por el
Distrito, ubicado en la calle 32 con carrera 40 [2].

A través de consultas e investigaciones preliminares se
logré analizar el panorama general que rodea a este
proyecto, lo que permitié plantear como objetivo principal
de la investigacion orientada a analizar la percepcién de los
consumidores y vendedores respecto al proyecto de
reubicacion que adelanta el distrito de Barranquilla.
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A partir de ello se plantea dentro de la metodologia, un
disefio de investigacion concluyente de tipo causal dividida
en tres fases, donde la primera fase consisti6 en la
recoleccion de informaciéon secundaria relevante para el
desarrollo de la investigacion [3].

Durante la segunda fase se planifico y ejecuté la
recoleccion de informacién primaria. En la cual se
utilizaron las siguientes técnicas: Grupos focales,
entrevistas en profundidad, técnica Delphi y la
observacién directa [4], como unidades de andlisis de la
investigacion participaron dos (2) plazas de librerias
identificadas como -Plaza A- y -Plaza B-.

Finalmente en la tercera fase se realiz6 el andlisis y la
sistematizacion de la informacidon que se obtuvo en cada
una de las técnicas aplicadas [5].

A continuacién se presentan los resultados obtenidos a
partir del el analisis de cada técnica realizada, las cuales
permitieron obtener informacién pertinente para el logro
de los mismos.

III. RESULTADOS
A. Flujo y comportamiento de los consumidores
1. Flujo de consumidores

La movilizacion de consumidores en cualquier negocio
permite determinar un promedio de personas atendidas
por un periodo especifico, la curva en una medida de
tiempo es conocida como flujo de consumidores [6].

A medida que se acerca el fin de semana aumenta el flujo
de consumidores, es asi como los picos mas altos los tiene
el sabado en ambos lugares; mientras que los lunes y
martes el flujo disminuye considerablemente.

En promedio entran 43 clientes en la Plaza A cada dos
horas, mientras que en Plaza B ingresan 48 en el mismo
periodo de tiempo, como se puede observar en la figura 1.

De acuerdo a la jornada, en la Plaza A ingresan mas clientes
en las horas de la mafiana que en la tarde. Mientras que en
la Plaza B, ingresan mas clientes en la tarde, a pesar de no
ser mucha la diferencia; estas caracteristicas permiten
establecer un comportamiento del consumidor en la
dimensién de frecuencia de asistencia al lugar de
distribucién de la empresa [7].
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Figura 1. Flujo de consumidores en plazas Ay B

2. Comportamiento de los vendedores

consumidores

y

En general en las plazas analizadas, la actitud del vendedor
hacia el cliente se considera buena, asi como la forma de
persuadir y ofrecer los productos a estos [8]. Los
vendedores de los locales evaluados cuentan con alto
conocimiento de sus productos, como se muestra en las
figuras 2y 3.
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Figura 2. Atencién al cliente en la Plaza A
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Figura 3. Atencién al cliente en la Plaza B
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Cuando el vendedor no contaba con el producto que el
cliente solicitaba, o recomendaban un local vecino o se
encargaban de buscar el producto en otros locales con el
fin de cerrar la venta; esta situacion es bastante recurrente
en los locales de la plaza A y en menor proporcién en la
plaza B.

La mayoria de vendedores tienen un perfil tradicional [9],
algunos se ubican en la entrada de la plaza A para atraer
clientes los cuales conducen a sus locales. De igual forma,
estan aquellos que ofrecen sus datos de contacto y redes
sociales para futuras situaciones de venta [10].

En la plaza A la decisiéon de compra es mas alta que en la
plaza B, como se puede ver en las figuras 4 y 5.
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Figura 4. Intencién de compra vs decision de compra en la plaza A
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Figura 5. Intencién de compra vs decision de compra en la plaza B

En la plaza A del total de personas que se evaluaron, el
10% no tiene intencién de compra, mientras que el 90% de
clientes si tienen intencion de compra, del cual, el 70%
compro el producto.

En la plaza B del total de personas que se evaluaron, el
14% no tiene intencién de compra, mientras que el 86% si
tienen, del cual solo el 43% adquiri6 el producto.
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El tiempo promedio en que un cliente interactia con
vendedor esta entre seis (6) minutos y diez (10) minutos,
en ambos lugares. Esto ademas permitié identificar el
numero promedio de clientes que puede atender un local
en una hora.

En la plaza A, el promedio del tiempo de interaccién
cliente-vendedor es de ocho (8) minutos, asi que cada hora
un local tiene la capacidad de atender en promedio a siete
(7) clientes.

Por otro lado, en la plaza B, el promedio del tiempo de
interaccion cliente-vendedor se reduce a seis (6) min, lo
que permite deducir que cada hora un local tiene la
capacidad de atender en promedio a diez (10) clientes.

3. Percepcion de producto y merchandising

En la plaza A, se considera que los productos (en su
mayoria libros) son de buen estado y la apreciaciéon y
organizacion de estos dentro del local se considera entre
buena y muy buena.

Mientras que en la plaza B, también se considera que los
productos estan en buen estado, a pesar de que la
apreciacion y organizacion del local esta entre regular y
muy buena.

Andlisis de los puntos de gondola

Respecto a la organizacidn de los locales se pudo apreciar
que la mayoria de estos no pueden exhibir sus productos
como deberian, puesto a que no cuentan con espacio
suficiente, sin embargo hay vendedores que en sus locales
tienen organizados sus productos en las goéndolas de
manera estratégica, teniendo en cuenta que los que ofrecen
a mejor precio son aquellos productos a los que quieren
aumentar su rotacién [11]. Los productos a destacar deben
estar ubicados en el centro de los estantes (en los
entrepafios calientes), donde los clientes logran tenerlos a
la vista facilmente y al ser detectables al instante por los
clientes se logra tener el rendimiento esperado.

Por otro lado, los vendedores con su experiencia han
logrado detectar cudles son esos productos que los clientes
esperan encontrar al momento de dirigirse a sus locales,
gracias a esto los contados vendedores que tienen
exhibidos sus productos de manera estratégica logran
determinar cudles productos ubicar en los entrepafios
calientes dependiendo la temporada en la que se
encuentren.

Hay locales que cuentan con exhibiciones adicionales como
lo son vitrinas con sus productos, esto logra llamar mas la
atencion de los clientes y al mismo tiempo es una
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oportunidad para generar mas ventas [12]; las estadisticas
se presentan a continuacion en las figuras 6 y 7.
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Figura 6. Valoracién de producto y merchandising en la plaza A
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Figura 7. Valoracién de producto y merchandising en la plaza B
Precios

En la plaza A, los precios de libros escolares y/o
universitarios nuevos oscilan entre $48.000 y $75.000,
mientras que los usados varian entre $19.000 y $37.000;
por su parte la literatura en general nueva se encuentra
desde $9.000 hasta $18.000, los usados estdn desde $4.000
hasta un maximo de $8.000 (ver figura 8).
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Figura 8. Rango de precios establecidos en la plaza A
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En la plaza B debido a la variedad de productos que alli se
ofrecen los precios son igual de variados, se encuentra el
calzado en un promedio de $30.000, en pifateria y
jugueteria el precio maximo por unidad es de $45.000, se
consigue marroquineria desde $15.000 hasta $78.000, en
productos de seguridad industrial, las botas estan desde
$24.000 hasta $75.000, las gafas y cascos en promedio de
$9.000 y gafas industriales desde $1.000. Como se puede
observar en la figura 9.
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Figura 9. Rango de precios establecidos en la plaza B

B. Analisis estratégico de las plazas

Para el analisis estratégico y de mercadeo se recurrié a la
matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas (FODA) [5] de cada una de las unidades de
analisis, con el fin de determinar su imagen actual y sus
aspectos por mejorar.

1. Aspectos FODA de la plaza A

Fortalezas

e Pioneros en reubicacién.

e Ensumayoria los locales que encuentran abiertos.

e C(Cuentan con mejores condiciones climaticas a
diferencia con los que no han sido reubicados.

e El convenio de la Alcaldia Distrital con El Heraldo para
realizar estrategias de comunicacién para dar a
conocer los lugares a los que fueron reubicados los
vendedores.

e Ladecision de compra es mas alta

e Uso de la tecnologia por parte de algunos vendedores
para incrementar sus ventas

e Manejan precios asequibles

Oportunidades

e Facil acceso a créditos bancarios, ya que son tenidos en
cuenta por tener negocios mas constituidos.

e Automatizar algunos de sus procesos con el fin de
lograr un ambiente propicio y agradable para los
consumidores.

e Fidelizacion de los consumidores
estabilidad por parte de los vendedores.

Debilidades

gracias a la

e Existe poca comunicaciéon entre ellos (en cuanto a sus
relaciones interpersonales, como también al momento
de ayudarse en sus ventas).

e Carecen de interés por capacitarse en cuanto a
estrategias de ventas y financieras.

e Las condiciones ambientales internas no son las

adecuadas para laborar.
Amenazas

e El incremento de la tecnologia permita que las
personas accedan facilmente a los libros sin ningun
costo.

e Los vendedores que no han sido reubicados afectan
directamente el proyecto de reubicacion

e La nueva modalidad de estudio en el cual no se usan
libros, si no medios

2. Aspectos FODA de la plaza B
Fortalezas

e El bienestar de los vendedores, el cual ha mejorado
como ellos mismos expresan, pues se protegen (ellos y
sus productos) de las condiciones climaticas del
exterior; apuntando a satisfacer sus necesidades de
seguridad y proteccién y a las comodidades para los
consumidores a la hora de adquirir los productos.

e El mejoramiento de las condiciones de localizacién
comercial y de competitividad, de estos sectores de la
poblacion.

e Elflujo de consumidores, en promedio frente a la plaza
B ingresan 48 clientes cada dos horas.

e El convenio de la Alcaldia Distrital con El Heraldo para
realizar estrategias de comunicacién para dar a
conocer los lugares a los que fueron reubicados los
vendedores.

100
Revista I+D en TIC Volumen 6 - NumeroZ pp. 96 103 Umverszdad Slmon Bolzvar Barranquzlla Colombla ISSN: 2216-1570




e Son pioneros en la realizacion de un proyecto de
reubicacién en la ciudad.

Oportunidades

e El aumento del flujo de consumidores y su nivel de
venta producto de la apertura un nuevo centro
comercial (que esta siendo construido con los mismos
fines de reubicacidn), el cual estara ubicado en la calle
41 y conecta con la plaza B, ofreciendo una nueva
puerta de acceso a ésta ultima, esto lo han expresado
también los vendedores.

e Mayor reconocimiento y aceptaciéon por parte del
mercado, a medida que el proyecto avance, aunado
con el desarrollo de estrategias de comunicacién.

e El mejoramiento de las condiciones socio-econdmicas
de los vendedores.

e El uso de las TIC para su crecimiento comercial y de
relacion con los clientes.

Debilidades

e Inconvenientes con la infraestructura porque: a.) El
centro comercial fue construido sin ductos de
ventilacion o aire acondicionado y cuenta con
ventiladores que no son suficientes para climatizar el
lugar debido a las altas temperaturas de la ciudad, b.)
Solo cuenta con una puerta de acceso y por las
caracteristicas del centro comercial no es suficiente
por el tamafio del mismo, c.) hace falta de sefializaciéon
al interior del centro comercial, para orientar a los
clientes que ingresan.

e Hay vendedores que no abren sus locales, situacién
que es recurrente en las plantas superiores, esto
influye en el poco flujo de consumidores en esos
sectores, por lo que el lugar da la sensacion de soledad
y no llama la atencién.

e A pesar de tener un flujo de personas considerable, la
decision de compra de éstos es baja.

e La desunion de los vendedores, que no tienen
estructurado una asociaciéon que vele por las
necesidades e intereses del gremio.

e La falta de capacitacién al momento de reubicar a los
vendedores y entregar el capital semilla

Amenazas

e Que los resultados del proyecto no sean beneficiosos
para las condiciones socioeconémicas de los
vendedores.

e Que los vendedores retomen sus actividades
comerciales en el espacio publico y abandonen los
locales que les fueron adjudicados.

e Que los vendedores no se adapten a las nuevas
dinamicas del mundo globalizado y se queden
rezagados en el uso de las TIC

3. Necesidades de capacitaciéon y motivacién de la
fuerza de ventas en las plazas Ay B

A partir de las técnicas aplicadas a los vendedores, estos
expresan que cuando fueron reubicados, recibieron
capacitaciones (sobre estrategias de ventas, atencion al
cliente y gestiéon financiera), las cuales eran un paso
obligatorio antes de la entrega del capital semilla, sin
embargo solo pudieron realizarse en la plaza A; por su
parte los vendedores de la plaza B, expresan que su
traslado a los nuevos locales se llevo de forma imprevista
por lo que las entregas del capital se realizaron sin las
capacitaciones que prometieron a futuro [13].

Por otro lado, al indagar sobre su interés en ser
capacitados y en que tematicas, se encontré que ellos
tienen los conocimientos suficientes, adquiridos mediante
su experiencia, ya que llevan muchos afios integrando la
fuerza de ventas de las diferentes plazas, el trabajar en
promedio alcanza una antigiiedad de 35 afios y no
manifiestan interés en actualizar e innovar sus
conocimientos.

4. Andlisis de las estrategias de comunicacion

En la investigacién preliminar, se indagaron fuentes
secundarias entre ellas noticias y las campafas
publicitarias utilizadas por parte de medios locales sobre el
proceso de relocalizacién a las plazas Ay B.

La alcaldia distrital de Barranquilla y ciertos medios de
difusién de informacion tienen un convenio para realizar
estrategias de comunicacién (publicidad, relaciones
publicas, promocién), cuyos objetivos son [2]:

e Comunicar el centro de la ciudad de Barranquilla como
un lugar agradable, seguro y donde se puede encontrar
gran variedad de productos para la satisfacciéon de los
clientes.

e Dar a conocer los sitios que se recuperaron y
restauraron en el centro de la ciudad y los lugares
donde se han establecido los vendedores reubicados

En las técnicas aplicadas se determiné que:

o Efectivamente se estdn desarrollando las estrategias
de comunicacién, los vendedores expresan que estas
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actividades estdn contribuyendo a que los
consumidores tengan mayor conocimiento de sus
locales. Esta informacién se verifico en el flujo de
consumidores, que como observamos el mayor
numero de personas ingresan los fines de semana que
es cuando se realizan, en mayor proporcién, los
eventos publicitarios.

e Sin embargo algunos vendedores manifiestan que ha
habido un incumplimiento por parte de los encargados
en temas relacionados con publicidad en medios, pues
aseguran que habia un compromiso de hacer vallas,
volanteo, cufias, entre otros para promocionar el
centro y dar a conocer la reubicacion de sus
establecimientos.

e De forma particular, gran nimero de vendedores
manifiestan que dentro de sus estrategias de
comunicacién entregan tarjetas de presentacion de sus
locales; como también se colocan en las afueras de
estos lugares para atraer a los clientes. Un reducido
grupo de vendedores manifiesta hacer uso de las redes
sociales para llevar a cabo las estrategias de ventas y
relacionarse con el consumidor.

IV. CONCLUSIONES

La reubicacién de los libreros y algunos otros vendedores
estacionarios a las plazas A y B, hace parte del proyecto de
recuperacion y restauracion del centro histérico de la
ciudad de Barranquilla con miras a presentar un cara mas
amable, segura y acogedora de ésta. Este proceso de
reubicaciéon tiene importantes efectos a  nivel
socioeconémico para la ciudad, sus habitantes vy
principalmente los vendedores implicados, los cuales, de
forma general, perciben positivamente este cambio, sin
embargo como todo proceso de transicién genera
controversias y mientras se adaptan a los nuevos locales, la
perseverancia y la proactividad son importantes para que
este proceso alcance los resultados éptimos.

e Se pudo apreciar que, todos coinciden que al ser
reubicados mejoraron sus condiciones laborales
contribuyendo asi, a futuras mejoras socioeconémicas
y a su crecimiento empresarial. Sin embargo muestran
inconformidades respecto a las ayudas que ha
brindado la alcaldia, pues para ellos no han sido
suficientes o pertinentes; a pesar de lo manifestado se
percibi6 que la alcaldia a través de diferentes
instancias trata de apoyar y dar un buen
acompafiamiento a los vendedores en este proceso,
puesto que las exigencias que algunos demandan no
son congruentes con la realidad.

e A pesar de que en la investigacién preliminar los
vendedores manifestaron que el flujo de personas era
bajo, se determiné que en promedio ingresan 46
clientes cada dos horas en los lugares estudiados, estas
personas ingresan en mayor medida en las horas de la
mafana en la plaza A, mientras que en la plaza B el
mayor flujo es en las horas de la tarde. Asf mismo, los
fines de semana tienden a aumentar el ndimero de
personas que visitan estos lugares, lo que nos permite
inferir que son estos dias los escogidos para hacer las
campafias y eventos publicitarios.

e Enlaplaza A, el promedio de personas que ingresan lo
hacen con intencién de compra (el 90%), de este
porcentaje el 70% de personas deciden comprar los
productos. Mientras que en la plaza B, la intencién de
compra se reduce al 86%, del cual solo el 43% se
decide a comprar. Vemos como en la plaza B, la
decision de compra se reduce casi a la mitad
comparado con la plaza A, esto puede ser una
consecuencia del alto nimero de locales que se
encuentran cerrados producto de los adjudicatarios
que no han ocupado dichos locales.

e Estrategias de marketing aplicadas, partiendo de que
en su mayoria los vendedores manejan un perfil
tradicional, las tacticas que usan son sencillas y han
sido aprendidas a través de los afios que llevan de ser
comerciantes estacionarios. Como producto de la
reubicacién, su principal estrategia de marketing, es la
comunicacién de sus locales a través de la entrega de
tarjetas de presentacion; algunos comerciantes dentro
de sus locales han desarrollado una marca propia
como una estrategia diferenciadora. En materia de
distribucidn, otros se diferencian pues ofrecen a sus
clientes el servicio de domicilio.

e Se establecieron que los factores externos que influyen
en el desarrollo del proceso de reubicaciéon son la
posibilidad de que el centro histérico se convierta en
un sitio mdas agradable, con mas asentamientos
comerciales y mas zonas hoteleras que atraigan mas
turistas; para esto, es necesario que se refuerce el tema
de la seguridad y se comunique el centro como un
lugar seguro. Asi mismo, la continuacién de los
proyectos de reubicacién a otros lugares, lo que se
convierte en una oportunidad para aumentar el flujo
de personas al relocalizar mas vendedores.

A. Recomendaciones

Finalmente se plantearon recomendaciones pertinentes a
partir las necesidades identificadas en el desarrollo
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investigacion para efectos de mejoramiento del proyecto
de reubicacidn. Las cuales se presentan a continuacion:

Infraestructura:

e Sefializar al interior de los lugares objeto de
investigacion, la disposicion de los locales, bafios,
parqueaderos y demas que sean de importancia para
los clientes que ingresan y brindarle mayor
orientacidn a estos.

e Disponer de mayores herramientas de comunicacion e
informaciéon al interior de estos lugares (como
teléfonos fijos en los locales, conexiones de internet y
demas) que sean un atractivo para los clientes y apoye
el crecimiento empresarial de los vendedores.

e Instalar extractores de aire en la plaza A para evacuar
de forma mas rapida los olores emanados por los
restaurantes ubicados en la plaza de comidas del
segundo piso.

e Colocar un café internet y/o una zona de lectura en la
plaza A como un punto diferenciador que genere
mayor atraccion a los consumidores.

e Organizar los locales de la plaza B de acuerdo a los
tipos de productos ofertados.

Capacitacién y motivacion:

Capacitar a los vendedores en temadticas actualizadas
como: tendencias actuales del marketing para su segmento
de mercado, marketing digital, para el aprovechamiento de
los beneficios de las TIC, gestion efectiva de los recursos
financieros, charlas de concientizaciéon con aquellos
vendedores que no abren sus locales constantemente
dirigidas por wun trabajador social, talleres de
emprendimiento e innovacion para afianzar sus actitudes y
aptitudes en el gremio, charlas para propiciar el trabajo
sinérgico entre los vendedores con el fin de crear un mejor
ambiente laboral.

Comunicacion:

e Crear una estrategia de marketing pull, para atraer al
publico a los lugares de reubicacién pero de mayor
impacto, integrando mas medios locales con el fin de
abarcar una mayor proporciéon del mercado.

e Una vez realizada esta, ayudar a los vendedores a
desarrollar estrategias de retencién de los clientes
(marketing relacional).

e Promocionar de forma especifica estos lugares a su
publico objetivo en el caso de la plaza A en escuelas y

universidades; y a la plaza B en lugares estratégico de
acuerdo a su mercado diverso.
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