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Resumen 

La satisfacción del cliente, el enfoque hacia éste y lograr la lealtad de los clientes 

son pilares que cualquier organización debería considerar trascendentales para el éxito. 

Es por esto que conocer y conectar con el cliente se vuelve prioridad para la empresa y 

los clientes internos. 

Las centrales de abastos son lugares donde se acostumbra a asociar con productos 

de consumo perecederos, con precios más bajos a los encontrados en superficies 

comerciales, como los supermercados o almacenes de cadena; el enfoque a un cliente 

mayorista en ocasiones puede volverse primordial dejando a un lado a los minoristas, 

perdiéndose de promociones, descuentos, posicionamiento, atención y servicio al cliente, 

facilidades de pago, preferencias al momento de las compras y las expectativas que el 

cliente tiene, por esto es de vital importancia no hacer sentir preferencias por unos 

clientes u otros y el conocer ambos segmentos de consumidores se convierte en 

información de alto interés, por esta razón se analizará al segmento de clientes minoristas 

o consumidores. 

El foco del problema dentro de este trabajo es el desconocimiento de las 

expectativas y hábitos de compra de los consumidores de la Central de Abastos en 

Villavicencio (Meta), partiendo así al reconocimiento de los segmentos de consumidores 

con los que cuenta la superficie comercial y así sus factores determinantes y 

diferenciadores importantes. 
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El objetivo del trabajo es determinar expectativas y hábitos de compra en la 

Central de Abastos de la ciudad de Villavicencio, que consientan recolectar información 

vital que funcione como base para el momento de desarrollar estrategias de Marketing, 

este objetivo se cumplirá por medio de la recolección de información del segmento 

estudiado, gracias a una encuesta de carácter cuantitativo, la cual arrojara datos que luego 

de analizados ofrecerán resultados fiables. 

Finalmente, se encontrarán propuestas basadas en los resultados obtenidos y el 

nivel de profundidad de acción que es posible aplicar gracias a este trabajo, 

principalmente serán propuestas de merchandising y control del cliente interno y externo. 

Seguidas de conclusiones y recomendaciones que permitirán una vista más global de los 

resultados analizados dentro de los resultados del trabajo. 

PALABRAS CLAVE: Gestión promocional, plazas de mercado, expectativas del 

cliente, consumo, marketing. 
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Abstract 

The client‟s satisfaction, the focus towards this and accomplishing the client‟s 

loyalty are pillars that every organization should consider transcendental for success. This 

is why recognizing and connecting with the client becomes a priority for the business and 

the intern clients. 

The central supply usually are places associated with perishable consumer 

product, with lower prices found in commercial surfaces, such as super markets or chain 

stores; the focus on wholesaler clients can become primordial in occasions leaving aside 

retailer, losing promotions, discounts, positioning, customer service. Ease of payment, 

preferences at the moment of buying and the client‟s expectation, this is why it‟s of vital 

importance not letting preferences be felt by one or other clients and knowing both 

segments of retailer clients or consumers. The focus of the problem in this work is the 

ignorance of expectation and consumers‟  shopping habits of the Central de Abastos en 

Villavicencio (Meta), starting with the recognition of the segment of consumers that 

count with the commercial surface and thus it‟s determining factors and important 

differentiators. 

KEYWORDS: Promotional management, Marketplaces, consumption, promotion, 

expectations of the client, marketing. 
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Introducción 

Desde los orígenes de las plazas, este espacio ha representado como un órgano 

importante en la vida de una sociedad y la organización del ente territorial, conociéndose 

como área de reunión para intercambio, socialización y culturización, en donde 

predominaban construcciones representativas como iglesia, alcaldías, centros policivos 

entre otros; dicho espacio fue considerado por los habitantes de las poblaciones como un 

lugar comunitario de interacción y comercialización de bienes y servicios. 

 Partiendo del descubrimiento de América por parte de los españoles, del 

urbanismo español e iberoamericano, las plazas de mercado son conocidas cómo plaza 

mayor, mientras en otros lugares es llamada el bazar, dado este nombre por el pueblo 

musulmán, que significa el lugar de los precios, en la cultura anglosajona, se le llama 

mercado a cualquier sitio donde se celebre intercambio, presentándose así como una 

postura agrícola de productores, minoristas y pequeños productores campesinos. En París 

son comunes los vendedores campesinos, que sacan los productos en los denominados 

mercados callejeros. 

 Actualmente en Colombia aún prevalece la costumbre de la plaza de mercado 

como centro agrícola de intercambio de productos perecederos de primera necesidad 

debido a que las plazas de mercado son consideradas como un sitio de espacio público, 

amplio y descubierto en el que suelen realizar gran variedad de actividades comerciales, 

generando y fortaleciendo la posibilidades de empleo, compra y venta de productos a 
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bajos precios, contribuyendo al desarrollo sostenible de la región, permitiendo 

oportunidades de negocio y la reubicación de los comerciantes de la plazas de mercado 

ubicados en los diferentes sitios de las áreas urbanas de la ciudad que desarrollaron sus 

actividades de manera informal y desarticulada. 

 Hace unos años atrás, con la acción de gobierno regional, local y empresarios se 

estableció un proyecto donde se creó en la ciudad de Villavicencio Llanabastos S.A. 

sociedad de economía mixta, constituyéndose dentro de esta la empresa Cemerca S.A. 

creada con el fin de trasladar las plazas de mercado que se encontraban ubicadas dentro 

del área urbana de la ciudad (Plaza San Isidro y Plaza 7 de Agosto), para dar solución al 

problema de espacio público que se presentaba en aquel momento y nace el CAV Ph 

Central de Abastos de Villavicencio, quien administra hasta hoy el espacio de la central 

mayorista del municipio. Recuperado (www.cav.com.co, 2015). 

Hoy por hoy, la Central de Abastos de Villavicencio se considera como un sector 

empresarial y comercial, que contribuye al desarrollo socioeconómico de la ciudad que 

impulsa la comercialización de productos propios de la región y de zonas lejanas del país. 

En la actualidad el sitio de tradición se ve opacado por el ingreso de centros 

comerciales, que cuentan como una variedad de tiendas e hipermercados donde se 

ofrecen toca clase de productos y servicios de primera necesidad como suntuarios, 

remplazando en gran medida a la plaza tradicional, por otra parte, se evidencia un 

fenómeno nacional en el incremento de nuevos formatos comerciales especializados en la 
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comercialización de frutas y verduras, con arriendo de bodegas para productos 

complementarios; estos lugares son llamados o conocidos como “fruvers”
 1

, que tienen la 

ventaja que el consumidor puede encontrar de todo a la mano en su sector de residencia, 

sin necesidad de traslados notables, exponerse a problemas de tráfico, seguridad e 

inclusive higiene, disminuyendo así en gran medida la demanda y número de visitantes 

que tendrían las plazas de mercado, en este caso, la Central de Abastos de Villavicencio. 

Por tal razón es importante conocer cuál es la posición que ha tomado la plaza de 

mercado tradicional y que estrategias de promoción utilizan para atracción de clientes en 

la ciudad de Villavicencio. 

                                                 

1 Se entiende por fruver a las tiendas y superficies especializadas en la comercialización de frutas y verduras, algunos con 

arriendo de bodegas para productos complementarios. 
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Planteamiento del Problema 

La ciudad de Villavicencio, ha venido creciendo tanto en densidad demográfica, 

como en sus actividades comerciales, que impactan los comportamientos de los 

consumidores y sus costumbres, apartando cada vez más a los habitantes de sus centros 

de abastecimiento tradicional. 

A medida que avanza el proceso de crecimiento urbano, aumenta la proporción de los 

alimentos que se consumen a nivel nacional en un lugar distinto de aquél donde 

se producen. El sistema de comercialización debe ampliarse para ofrecer los 

servicios necesarios en la medida en que los productores venden en mercados 

alejados de aquéllos donde los consumidores compran sus alimentos. (Fao.org, 

2016). 

Vemos que antes del 2003 Villavicencio contaba con tres (3) centros comerciales, 

tres (3) almacenes de cadena y algunos supermercados, hoy estos lugares se han 

triplicado, haciendo que las personas adquieran nuevos hábitos de consumo para 

satisfacer sus necesidades básicas de aprovisionamiento de alimentos. 

La Central de Abastos de Villavicencio ha reunido dos centros de acopio que 

existían en diferentes partes de la ciudad como lo fueron, la Plaza de Mercado del 7 de 

Agosto y la Plaza de Mercado del Barrio San Benito, lo que hizo que se generara una 

migración de comerciantes a esta nueva central, que intentaría organizar y centralizar la 
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comercialización de productos alimenticios en la capital del Meta. Sin embargo, debido al 

crecimiento comercial y la proliferación de modelos de negocio llamados “fruver” (venta 

de frutas y verduras), han hecho que se desestimule la demanda en la central de abastos, 

desacelerando su crecimiento, desarrollo y causando desplazamiento comercial. 

El aspecto fundamental subyace en plantear como fidelizar al cliente y hacer el producto 

o servicio que la empresa vende menos elástico al precio y cada vez más a 

aspectos cualitativos como son los tiempos de entrega, la sensibilidad de la 

empresa ante el cliente o la atención postventa, por ejemplo. Es en definitiva, dar 

al cliente lo que demanda, en la forma que lo demanda y cuando lo demanda. 

(Arjona Torres, 1999). 

De este modo se encuentra la problemática del desconocimiento si existe o no una 

real satisfacción en los consumidores de la Central de Abastos que involucre la gestión 

promocional, con su actual ubicación, precios y la calidad de los productos y 

promociones que se ofrecen, si realmente la mezcla comercial, satisface las necesidades 

de sus clientes y si se están desarrollando estrategias desde la dirección que permitan a 

los arrendatarios, locatarios y pequeños comerciantes su actividad comercial de productos 

agrícolas, pecuarios entre otros. Teniendo en cuenta que a esta superficie comercial 

asisten diferentes segmentos de mercado, es importante evaluar de todos estos cuales son 

los que mayores inconvenientes y negativas encuentran frente a la Central de Abastos. 

Los hábitos de compra y las expectativas que tienen los clientes son vitales para 

reconocer la gestión promocional que esta central desarrolla y poder plantear soluciones 
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en cuanto a sistemas promocionales, que favorezcan el tráfico de clientes y de esta forma 

asegurar la perdurabilidad de estos centros de abasto. 

Formulación del Problema 

El conocimiento de los nuevos hábitos de consumo de los clientes de la central 

mayorista y la generación de modelos promocionales orientados al cliente, que generen 

relaciones de largo plazo, son indispensables para el desarrollo, crecimiento y 

sostenibilidad de los comerciantes, pequeños productores y demás personas que utilizan 

el centro de acopio como fuente para el mejoramiento de su actividad comercial. 

La Central de Abastos de Villavicencio cuenta con 1.642 locales comerciales de 

los cuales solo se cuenta con una ocupación del 65%. La inestabilidad administrativa y la 

influencia gubernamental, han hecho que los procesos y planes no tengan continuidad 

tanto en la comercialización de locales, como en la organización y posicionamiento de la 

central. 

Día a día se evidencia un bajo tráfico de consumidores por tres razones, la primera 

es por la percepción de distancia, que está ligada a la falta de rutas de transporte, la 

segunda por la sensación de falta de higiene y la tercera, por la sensación de inseguridad, 

que hace que la central tenga apariencia desordenada, poco saludable y niveles bajos de 

seguridad, para la oferta de alimentos. 
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La percepción, la imagen, la presentación de los productos y las estrategias de 

comercialización, hacen que los consumidores decidan dónde abastecerse para asegurar 

calidad y cantidad de alimentos, por esta razón migran a lugares que ofertan productos de 

la canasta familiar, donde el servicio, la comodidad y el precio, sean adecuados para 

satisfacer sus necesidades alimentarias, como los fruvers o almacenes de cadena. Por 

consiguiente es fundamental preguntar. 

¿Son conocidas y aprovechadas de manera adecuada las expectativas y hábitos de 

compra de los consumidores, de tal manera que permitan proponer un sistemas de gestión 

promocional que aporte al desarrollo de la Central de Abastos en Villavicencio (Meta)? 
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Hipótesis de Trabajo 

¿Es posible la creación de un sistema de gestión promocional para la central de 

abastos partiendo del conocimiento de la percepción de los clientes y consumidores? 
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Objetivos 

Objetivo General 

- Diseño de un sistema de gestión promocional orientado a los clientes de la 

central de abastos de la ciudad de Villavicencio. 

Objetivos Específicos 

- Conocer la percepción de los clientes sobre la Central de Abastos de 

Villavicencio. 

- Establecer comportamientos generales de consumo. 

- Determinar las estrategias promocionales empleadas por la administración de la 

central de abastos. 

- Establecer tipos de estrategias promocionales empleadas por los locatarios. 
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Marcos Referenciales  

Marco Geográfico 

El lugar donde se propone conocer las estrategias de promoción que utilizan los 

comerciantes de la central de abastos es en el municipio de Villavicencio, departamento 

del Meta.  

Villavicencio es la capital del departamento del Meta, es el considerada la ciudad 

más importante de los Llanos Orientales, con una población urbana de 407.977 

habitantes. Se encuentra ubicada en el piedemonte de la Cordillera Oriental.  

Desde esta capital funciona la Gobernación del Meta, Electrificadora del Meta, la 

Cámara de Comercio de Villavicencio. Villavicencio como área metropolitana está 

descartada, sin embargo existe la apuesta de ser integrada por los municipios de Acacias, 

Restrepo y Cumaral. Villavicencio se encuentra al sur de la capital de Colombia (Bogotá, 

D.C) a 86 km de distancia a dos horas y media por carretera, o 45 minutos vía aérea, 

llegando al aeropuerto Vanguardia. 

Ubicación. Sus límites municipales son: 

Norte: Con los municipios de Restrepo y El Calvario. 

Oriente: Con Puerto López. 
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Sur: Con Acacias y San Carlos de Guaroa. 

Occidente: Con Acacias y el departamento de Cundinamarca. 

La Central de Abastos de Villavicencio se ubica en la Calle 1 N
o
 18-17 Anillo 

Vial, vía a la terminal de transporte terrestre. 

Esta central minorista la componen 1.614 unidades, entre locales y bodegas para 

perecederos, cárnicos, granos y procesados cuenta con 411 locales. 

Marco Teórico 

El consumidor y la dinámica de las Plazas de Mercado.  El consumidor debe 

ser la orientación más importante de la actividad comercial, por ello debe conocerse en 

profundidad para identificar: Cuáles son sus gustos, sus sueños, sus patrones y tendencias 

de consumo, cómo es su comportamiento, saber qué es lo que quieren hoy y lo que los 

mueve a pensar y a comportarse, cómo lo hacen; es fundamental, así como lo es el hecho 

de entender su pasado y visualizar su futuro. Porque al consumidor, a la gente del común, 

hay que verla y analizar en su constante evolución, en su cambiante entorno cultural, en 

su día de todos los días, como pilar fundamental en la construcción y la entrega de una 

filosofía que conlleve al cumplimiento de sus expectativas y necesidades. De ahí la 

responsabilidad de llevar la marca a la gente, de entender y penetrar su cultura. (Herrera 

Mora, 2010). 
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Porque, como él mismo lo dice, en ese proceso de modernización del consumidor, 

independientemente de ser cliente potencial o no serlo, no todos son iguales. 

Por consiguiente, comprender que el paradigma de simplicidad lleva a pensar sólo 

en ver las cosas que pasan, y no en las estructuras y en las relaciones entre los elementos 

que hacen que las cosas sucedan. Requiere utilizar un enfoque de complejidad de las 

relaciones entre todos los elementos que hacen al consumo y a los consumidores en 

general; así se logrará descubrir las estructuras subyacentes que existen por debajo de los 

hechos. 

En ese orden de ideas, aprender que el consumidor en términos generales es 

práctico sin libertad de elegir; esto significa que se ha aprendido a usar los bienes y 

servicios que están en el mercado de la mejor manera, para satisfacer sus expectativas y 

necesidades, pese a acceder a ellos, logrando, así, una gran capacidad de aceptación y 

adaptación para nuevos productos que aumenta el bienestar. 

Sintetizando el aporte del presente autor Herrera Mora, permite reflexionar sobre 

los mínimos comunes que tenemos y los máximos diferenciadores que se presentan. La 

historia de nuestra nación nos muestra diferencia como consumidores y ciudadanos, 

condiciones propias de nuestro día a día, y que se expresan por medio de una gran 

cantidad de indicadores económicos como la inflación, el salario mínimo y la tasa de 

desempleo, que por su complejidad son malentendidos por los colombianos y como 

consecuencia negados y rechazados. (Herrera Mora, 2010). 
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Ese mismo colombiano está en proceso de cambio en las dos direcciones del 

cambio del mercado: Está involucrado en la profesionalización del consumo y de los 

consumidores, logrando adaptar muy rápidamente los cambios tecnológicos, dejando ver 

que existen generaciones por grupos de edad y por edades tecnológicas; por otra parte, 

está cambiando con agilidad en ambas dimensiones del cambio cultural; es mucho más 

eficiente en el logro de la sensación de seguridad personal que en el cambio colectivo, 

para dejar atrás las grandes cargas tradicionales de su pasado. 

Al final, somos una población práctica pero limitada por nuestro entorno, lo que 

condiciona nuestro actuar como consumidores y reduce la creación de nuevas 

oportunidades. 

Se sentaron las bases para diferenciar los conceptos fundamentales del universo 

del consumo. El consumo es el ingreso de la sociedad, más su ahorro y su capacidad de 

crédito, por esto indicadores, como el ingreso per cápita, no son explicativos de la 

capacidad de compra de las sociedades; igualmente se diferencian términos como 

consumo, compra y uso, y sus respectivos agentes: el consumidor, el comprador y el 

usuario. 

En este mismo sentido se ahonda en la historia y composición de los puntos de 

venta, que son quizás uno de los grandes diferenciadores del mercado colombiano frente 

a la región y el mundo mismo; los diversos tipos de tienda de barrio, según su producto 

destino y la cantidad de cajas registradoras que tenga al servicio. 
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Sin duda, no existe un consumidor colombiano promedio y menos un perfil de 

consumidor en la ciudad de Villavicencio, pero si varios que son mucho más probables 

de encontrar que otros, como el ama de casa, los intermediarios, solteros entre otros, pero 

cada vez hay nuevos tipos de consumidores influenciados por la tecnología y las nuevas 

formas de consumo, estilos de vida entre otras. 

Las marcas, los nacimientos, los aniversarios y las temporadas comerciales afectan 

y definen el ciclo de consumo durante el año, mientras que la forma en que las personas 

reciben el ingreso define su ciclo de gasto durante el mes, y en la mayoría de los casos, 

las comidas y los tiempos de transporte definen el día a día. 

Igualmente, es importante recalcar las tres situaciones básicas fundamentales para 

el consumo en el país: La necesidad de compra, la oportunidad de hacerlo y la capacidad 

de para comprar. 

Estos ciclos son una pequeña representación de los ciclos de consumo 

predeterminados en las zonas estacionales en el mundo, donde claramente el consumo 

cambia cada tres meses por las condiciones ambientales. Es este sentido, los cambios 

ambientales, tecnológicos y sociales han modificado al consumidor de pasar de un 

consumo básico hasta llegar a un nivel de sofisticación muy alto, donde la marca y la 

inmediatez definen el consumo y al consumidor. 
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El consumo es el mecanismo de satisfacer las necesidades en pro de lograr los 

sueños que nos hemos propuesto, por esto la sensación de bienestar que nos genera la 

capacidad de poder comprar lo que necesitamos y lo que queremos, es cada vez más 

importante en nuestra vida. 

El ser ciudadano o consumidor nos vincula como “socios” del país al que 

pertenecemos, pero con las limitaciones de un club abierto donde no todos pagan pero sí 

todos se benefician. 

De otra parte se cita a Guiltinan (2001), quién resalta con respecto a la voz del 

consumidor, explicando que resulta esencial comprender a fondo lo que los clientes 

quieren en productos o servicios con el fin de desarrollar estrategias de marketing 

efectivas. Es decir, posición consistente en la orientación hacia el mercado que busca el 

éxito a través de la satisfacción del cliente. La empresa debe escuchar la voz del cliente; y 

utilizar o incorporar los requerimientos del mismo en la estrategia del marketing como 

despliegue de la función de calidad. 

Así mismo, comprender qué demandas del mercado y cuáles son las opciones de 

mercado que están disponibles para los compradores forma parte integral del desarrollo 

de la estrategia de marketing. 

Si una organización no logra una adecuada satisfacción del cliente, primero y, ante 

todo, debe comprender su mercado. Por tanto la casa de la calidad en un método utilizado 
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por los gerentes para saber lo que el cliente desea y entender cómo diseñar o modificar 

productos para satisfacerlo. Luego, se identificaron los si una organización no logra una 

adecuada satisfacción del cliente, primero y, ante todo, debe comprender su mercado. Por 

tanto la caza de la calidad en un método utilizado por los gerentes para saber lo que el 

cliente desea y entender cómo diseñar o modificar productos para satisfacerlo. Luego, se 

identificaron los primeros tres pasos, de un método de seis, para analizar mercados, el 

cual resulta de utilidad para los gerentes interesados en la planeación corporativa a largo 

plazo y para quienes se interesan en estrategias de marketing a corto plazo. 

Específicamente, se estudió el proceso de definición del mercado relevante: La arena 

competitiva básica que preocupa a un gerente. Además, se presentaron preguntas de 

diagnóstico y conceptos que los gerentes pueden emplear en el análisis de la demanda 

selectiva dentro del mercado relevante.  

También se cita los aportes de Jenny (2004), los cuales determinan las causas que 

inciden en el comportamiento de comprar del ser humano. Ésta es una de las partes más 

complejas de la investigación de mercados, ya que las personas no tienen un 

comportamiento estandarizado y se dejan llevar por diversos patrones, externos o 

internos, a comprar y/o consumir determinando producto. 

La mayoría de los investigadores dividen los motivos de compra en racionales o 

primarios y emocionales o secundarios. Éstos deben dar a conocer a la persona que aplica 
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las pruebas, cuáles motivos son más importantes y de utilidad para el investigador de 

mercados. 

La investigación motivacional es una herramienta que permite determinar las 

razones de compra del consumidor y ayuda en el diseño de productos, presentación, 

publicidad, precio, etc., para poder llegar al consumidor ofreciéndole lo que 

verdaderamente desea. Así, aunque sea tan complejo, es necesario examinar los factores 

psicológicos que determinan el comportamiento para analizar a los compradores. 

Los factores que afectan el proceso de compra del consumidor se clasifican en dos 

grandes grupos: Factores externos, que provienen del entorno donde éste se 

encuentra inmerso (cultura, subcultura, clase social, grupos de referencia, familia 

e unidades familiares); y los factores internos, que son principalmente de carácter 

psicológico (como la motivación, la percepción, aprendizaje, personalidad y las 

actitudes). (Henríquez & Rodríguez, 2010). 

 Los colombianos compramos en su mayoría por necesidad y por gusto. 

Claramente esto está cambiando en el tiempo, debido a que el comprador cada vez se 

educa más en el mercado y aprende de sus propias experiencias, identificando mejor sus 

razones de compra, como se evidencia en el crecimiento de la calidad y la costumbre 

como razones de compra relevantes. La calidad no debe ser entendida como la mejor 

calidad, ya que el consumidor expresa en sus respuestas que considera la calidad en 

función del precio, es decir, que es más una relación costo beneficio; en el mismo 
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sentido, el aumento de la razón de costumbre no se refiere a que tengamos más 

costumbres, sino que reconocemos que cosas que antes considerábamos una necesidad, 

hoy las valoramos de forma distinta. (Propaís, 2013). 

 Lo anterior hace ver que no solo son importantes las características de los 

productos ofertados, sino que también es importante el servicio, la atención y la 

presentación, para que el consumidor tenga más herramientas que justifiquen su decisión 

de compra.  

A través de ejercicios de benchmarking es posible construir planes de acción, 

entendiendo bien que los consumidores siempre serán diferentes por aspectos 

culturales básicos y funcionando estas comparaciones de manera que permita 

retroalimentar. 

 El benchmarking hace referencia al proceso sistemático de medida, comparación, 

análisis y aprendizaje de una empresa con respecto a otras del mismo sector, 

especialmente con aquellas que se consideran excelentes o competidoras directas. 

En sentido amplio en el Benchmarking se puede distinguir varios tipos: de 

procesos, de resultados, externo e interno”. (Fernandez, 2007, p. 353). 

 Un ejemplo de plazas de mercado que aportan cierto conocimiento a la estudiada en 

la ciudad de Villavicencio es expuesto en (Portafolio.co, 2014), donde se evidencia que en 

el caso de la plaza de mercado de Lorica, se trata de un negocio que aporta al desarrollo 

económico y turístico del municipio, y es fuente de ingreso directo para 66 comerciantes, e 
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indirecto para 396 personas. Este mercado genera gran impacto por su organización y 

limpieza, aspectos que lo convierten en un paso obligado para quienes transitan por el 

lugar, y le dan un atractivo adicional a Lorica, destino turístico cultural y gastronómico del 

Caribe. La plaza se ha estructurado bajo estándares de calidad, funcionalidad y dinamismo, 

que la hacen comparable con otras de grandes capitales europeas, las cuales, además de su 

tradición, se han convertido en verdaderos polos de desarrollo económico. 

De acuerdo con la gerente de Propaís, María Lucía Castrillón, el proyecto en Lorica 

se centró en tres acciones: La primera, generar un espacio de intercambio comercial 

atractivo para el turismo, con una variada oferta de productos capaz de satisfacer la canasta 

básica familiar de la comunidad, y que a su vez rescate y destaque la tradición 

gastronómica de la región. Como segunda medida, se propuso desarrollar programas de 

formalización y capacitación con los tenderos para dinamizar la actividad comercial y 

empresarial de la plaza; y en tercer lugar, la articulación de acciones interinstitucionales 

para dar solución a las necesidades básicas de los tenderos y su entorno inmediato, en todo 

lo relacionado con salud, educación, financiamiento, seguridad, etc. 

La promoción de ventas. Desde una visión simplista de promoción de ventas, esta 

podría ser, la sumatoria de incentivos orientados al cliente en un tiempo determinado, 

(Villalba Merlo & Periáñez Cañadillas, 2002) dan su aporte asegurando que: 

…desde la gestión empresarial, el emprender una promoción de ventas precisa de una 

estructura que la sostenga y coordine. En este sentido, la promoción supone la 
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implicación de toda la organización comercial de la empresa. Así, teniendo en 

cuenta que se ofrece el mismo producto más una ventaja añadida promocional 

generando una nueva oferta especial, ésta habrá que configurarla (política de 

producto), determinar la compensación y sacrificios que deben realizar los 

destinatarios para obtenerla (política de precios), ponerla a su disposición 

(política de distribución) y sobre todo, informar de su existencia (política de 

comunicación).  

El entorno de la promocón de ventas planteado por (Villalba y Peñaries 2002), es 

acertado, en cuanto advierten sobre el condicionamiento que tienen las distintas variables 

a las características del mercado objetivo. 

 

Fuente: Villalba Merlo & Periáñez Cañadillas, 2002, p. 5. 

Figura 1. Entorno de gestión de la promoción de ventas 
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La percepción y los hábitos de compra. Las "Leyes de la percepción" o "Leyes 

de la Gestalt" fueron propuestas por los psicólogos de la Gestalt (Max Wertheimer, 

Wolfgang Köhler y Kurt Koffka en Alemania a principios del siglo XX) quienes, en un 

laboratorio de psicología experimental, demostraron que el cerebro humano organiza los 

elementos percibidos en forma de configuraciones (gestalts) o totalidades; lo hace de la 

mejor forma posible recurriendo a ciertos principios. Lo percibido deja entonces de ser un 

conjunto de manchas o de sonidos inconexos para tornarse un todo coherente: Es decir: 

objetos, personas, escenas, palabras, oraciones, etc.  

Se habla de la ley de la percepción, ya que las plazas son un conjunto de unidades 

de negocios independientes e interrelacionados, que pueden ser competencia o 

complementarse entre sí, donde al interactuar en el medio se percibe como un todo. 

Estas leyes, hoy, son usadas por diversas disciplinas en ámbitos variados como la 

comunicación, el diseño gráfico, la arquitectura, la sociología, la psicología social, la 

ecología y el marketing, entre otras. 

W. Köhler con su frase, “El todo es más que la suma de las partes”, sintetiza lo 

sostenido por los experimentalistas acerca de que percibimos totalidades y que cada parte 

pierde el valor que tiene en el contexto y posiblemente sus cualidades al ser retirada del 

mismo. 



 

GESTIÓN PROMOCIONAL ORIENTADA A LOS CLIENTES 37 

 

 

Es aquí donde las expectativas se centran en el desempeño del servicio, como lo 

refiere (Gosso, 2010, p. 78): 

 Las expectativas están compuestas por dos dimensiones: una estructural y otra 

emocional. La primera se refiere a todo lo relacionado con los elementos 

tangibles del proceso de prestación de un servicio, como puede ser el uniforme 

del personal o la limpieza del lugar. En tanto que la segunda, tiene que ver con el 

plano emocional del cliente, sobre como espera sentir la experiencia del servicio.  

Por lo anterior se habla de la percepción general de la Central de Abastos. 

La distinción de valores tangibles e intangibles hacen que el cliente genere 

diferenciadores frente a la competencia u otras opciones de compra; reconocer los 

esfuerzos que el consumidor hace en el proceso de compra y facilitarle la adquisición de 

los productos, establece relaciones adecuadas que conducen al cumplimento de sus 

expectativas y la satisfacción de sus necesidades. 

Cuando la empresa se plantea, desde un punto de vista estratégico, si le conviene o no 

conseguir el deleite de sus clientes, debería formularse una cuestión adicional: 

¿Cuánto tiempo el cliente mantendrá el interés por esa experiencia de deleite 

vivida? En otras palabras ¿Cuánto durará el deleite? Si el deleite es fugaz o 

momentáneo y el cliente no tiene motivos para recordar el evento, podemos 

pensar que hemos ganado poco con el esfuerzo o el coste realizado. (Setó 

Pamiens, 2004, p. 67). 
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La mezcla comercial que integra las plazas de mercado hace que los consumidores 

busquen satisfacer sus necesidades de canasta familiar en un solo lugar, por esto 

importante dinamizar las plazas de mercado, no solo como lugar de abastecimiento sino 

lugar de experiencias. 

La compra progresivamente se está convirtiendo en un rito, en el placer y solución del 

ocio del fin de semana, en la fórmula de lograr conseguir una mayor integración 

familiar, en definitiva a una solución múltiple a nuestros problemas de relación 

familiar y diversión individual. Este cambio cultural está siendo aprovechado por 

grandes superficies de venta que fomentan la excitación y emociones de los 

individuos y su participación a través de un sinfín de actividades y ofertas de 

variada naturaleza. (Rivas & Grande Esteban, 2004). 

Los modelos más estudiados del comportamiento del consumidor fueron el económico: 

supone que el consumidor posee un conocimiento completo de todos sus deseos y 

actúa racionalmente para satisfacer sus necesidades, siendo su única motivación 

la maximización de la utilidad percibida. El psicosociológico: considera, además, 

las variables internas de tipo psicológico y las sociales o externas y por último, el 

motivacional: asume que el consumidor actúa estimulado por necesidades que lo 

predisponen a actuar. Desde esta perspectiva motivacional, el Marketing tratará 

de determinar esas necesidades invariables que de manera general todo ser 

humano experimenta y que siempre es posible utilizar como plataforma para 

excitar desde ellas el deseo de consumo. (Varela Mallou, s,f). 
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Marco Conceptual 

El consumidor como lo define (Solomon, 2008) “Persona que identifica una 

necesidad o deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante las tres etapas 

del proceso de consumo” (antes, durante y después), que al finalizar su proceso lo que 

busca es el llamado deleite, o la fase final del propósito del mercadeo que se logrará 

mediante el otorgamiento, no sólo de la satisfacción a los anteriores aspectos, 

(necesidades, deseos y gustos) sino de la materialización de estos en el deleite o  

placer-gozo que disfrutarán los clientes a través de las experiencias, con el propósito de 

acostumbrarlos o habituarlos. (Garzón Cabrera, s,f). 

Por otro lado el comportamiento del consumidor como lo define (Hawkins, 2004): 

Es el estudio de personas, grupos u organizaciones y los procesos que siguen para 

seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos, servicios, experiencias o 

ideas para satisfacer necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el 

consumidor y la sociedad, puede ser modificado por conjuntos de técnicas que 

facilitan la comunicación entre fabricantes, distribuidor y consumidor en el punto 

de venta y, a la vez, potencia la venta del producto. (Salen, 1994).  

Es así, que el merchandising está formado por todas las actividades de marketing 

que son realizadas en el punto de venta, y que apoyado en las acciones comerciales 

destinadas a incentivar o estimular la demanda que se ejercen con carácter temporal y en 
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base a proporcionar a quien va destinada un beneficio tangible son llamadas promoción 

de ventas. (Ferré Trenzano & Ferré Nadal, 1996). 
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Metodología 

Tipo de Investigación 

La orientación investigativa del presente trabajo se apoyó en las características 

propias del sistema de investigación descriptiva, el cual comprende la descripción, 

registro, análisis e interpretación de la naturaleza actual, y la composición o procesos de 

los fenómenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre como una 

persona, grupo o cosa se conduce o funciona en el presente. (Vergel Cabrales, 1995). 

Así mismo, Méndez Álvarez (2012), señala que la investigación descriptiva 

identifica características del universo de investigación, señala formas de conducta, 

establece comportamientos concretos y descubre y comprueba asociación entre varias 

variables. 

Método de Recolección de Información 

La investigación se desarrolló bajo los métodos cuantitativos y cualitativos, ya que 

en la primera se requiere asignar números a objetos y eventos (Gómez, 2006), y 

cualitativa porque permite el contraste entre las diferentes fuentes que intervienen en los 

procesos promocionales de la central. 
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Fuentes de Información 

“Las fuentes son hechos o documentos a los que acude el investigador y que le 

permiten obtener información. Las técnicas son los medios empleados para recolectar la 

información” (Méndez Álvarez, 2012). 

Fuentes primarias. Se diseñaron encuestas aplicadas a los clientes de la CAV
2
 en 

la ciudad de Villavicencio; con el fin de conocer el comportamiento de los consumidores 

y la conducta que influye en la decisión de compra. 

“Información oral o escrita que es recopilada directamente por el investigador a 

través de relatos o escritos transmitidos por los participantes en un suceso o 

acontecimiento; dichas fuentes pueden ser la observación, las encuestas, cuestionarios, 

entrevistas o sondeos”. (Méndez Álvarez, 2012). 

Para el diseño de la muestra se toma en cuenta con las bases de datos de locatarios 

de la CAV por bloques donde se aplicaron en cada uno de manera proporcional, teniendo 

en cuenta el número de ocupantes (locales con actividad comercial). 

También se tomó como referencia el tráfico en los días de mayor afluencia de 

público, un fin de semana (sábado 5 y domingo 6 de marzo del 2016) que no fuera fecha 

                                                 

2 CAV, acrónimo que corresponde a la Central de Abastos de Villavicencio. 
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de pagos (quincena) ni cercano a día festivo, lo cual permite determinar un panorama con 

tendencia repetitiva del desarrollo comercial de la central en todo el año. 

De otro lado se diseñó, elaboró y aplicó una entrevista estructurada a los 

administrativos de la CAV, con el fin de conocer algunas percepciones y manejos de la 

gestión promocional. 

Fuentes secundarias. Como fuentes secundarias se tuvo en cuenta, las bases de 

datos de propietarios y arrendatarios, información de la secretaria de movilidad para la 

determinación de rutas de transporte público e información oficial de la Alcaldía 

Municipal de Villavicencio a través de su página web www.villavicencio.org.co. 

Tamaño de la Muestra 

Para esta investigación se tomó en cuenta dos grupos de interés, los clientes 

quienes dan a conocer sus expectativas y percepciones sobre la CAV, y los comerciantes 

por ser quienes aplican estrategias de promoción en este lugar. 

Clientes 

Los métodos de muestreo probabilístico siguen planteamientos metodológicos diferentes, 

alcanzando distintos niveles de precisión en las estimaciones. Por consiguiente, el 

procedimiento utilizado de cálculo estadístico del tamaño muestral también es 
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diferente, El planteamiento más utilizado es el muestreo aleatorio simple. 

(Fernández Nogales, 2004). 

Cálculo de la muestra. Población Clientes: 2.600 Clientes visitantes promedio en 

un día de mercado del fin de semana. 

Fórmula empleada para poblaciones 

Cálculo del tamaño de la muestra clientes CAV 

 

N = Total de la población  

Z= 1.96 al cuadrado (la seguridad es del 95%)  

p = proporción esperada (5% = 0.05) 

q = 1 – p (en este caso 1-0.05 = 0.95)  

E= precisión o margen de error (5%). 



 

GESTIÓN PROMOCIONAL ORIENTADA A LOS CLIENTES 45 

 

 

Tabla 1  

Tamaño de la muestra clientes CAV.  

N P Q E Z n 

2.600 50% 50% 5,0% 1,96 335 

Fuente: El autor, 2016. 

Con una población de 2.600 personas, según el estudio de tráfico, el número de 

clientes a encuestar es de 335 en toda la CAV los días de mercado (entiéndase sábado y/o 

domingo).  

Comerciantes. El tipo de muestreo a aplicar a esta población es muestreo 

aleatorio estratificado, ya que vamos a separar el total de los comerciantes en cada uno de 

sus bloques para lograr el mayor grado de participación de estos. 

Cálculo de la muestra. Población: 465 comerciantes locatarios. 

Para poder conocer a precisión las estrategias promocionales orientadas por los 

comerciantes se recurrió a una encuesta para los comerciantes que se encuentran en la 

Central de Abastos de Villavicencio de manera estratificada, dividiendo la población en 

cada uno de los bloques para tener de cada uno de ellos una muestra representativa, para 

ello se realiza el proceso de muestreo en dos etapas, etapa 1 muestreo general de 

comerciantes locatarios y etapa 2 muestreo estratificado por bloques. 
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La población total de comerciantes locatarios está dividida así: 

Tabla 2  

Comerciantes por bloques Central de Abastos Villavicencio.  

CAV Número de comerciantes 

Bloque A 107 

Bloque B 61 

Bloque C 43 

Bloque D 254 

Total 465 

Fuente: El autor, 2016. Fuente primaria funcionario de CAV. 

 Nota: El bloque D, cuenta con una capacidad instalada de 1.210 comerciantes, 

pero actualmente tiene alrededor del 23% de la capacidad actual de ocupación.  

Etapa 1, cálculo de la muestra general de locatarios comerciantes: 

 

N = Total de la población  

Z= 1.96 al cuadrado (la seguridad es del 95%)  

p = proporción esperada (5% = 0.05)  

q = 1 – p (en este caso 1-0.05 = 0.95)  
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E = precisión o margen de error (5%). 

Tabla 3  

Tamaño de la muestra general de comerciantes locatarios.  

N P Q E Z n 

465 50% 50% 5,0% 1,96 211 

Fuente: El autor, 2016. 

El total de la muestra de la investigación es de 211 locatarios comerciantes. 

Etapa 2, muestreo estratificado por bloques. La Operación de asignación 

porcentual de muestras de comerciantes en la Central de Abastos de Villavicencio por 

bloques. 

Tabla 4  

Muestra porcentual por bloques de la CAV.  

CAV 
Cantidad comerciantes 

locatarios por bloque 

% de participación 

dentro del total 
Muestra 2 n

2
 

Bloque A 107 23% 49 

Bloque B 61 13% 28 

Bloque C 43 9% 20 

Bloque D 254 55% 115 

Total 465 100% 211 

Fuente: El autor, 2016. 
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Los resultados a las encuestas aplicadas se tabularon y procesaron en el programa 

SPSS versión 19, con el cual se extrajeron tablas y/o gráficas con frecuencias y 

porcentajes de carácter uni-variados y bi-variados; el sistema de muestreo se realizó a 

través de Microsoft Excel 2010 con el que se graficaron algunas variables y se empleó 

para la presentación del trabajo el procesador de texto Microsoft Word 2010. 
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Análisis y Resultados 

Características y Percepción de los Clientes de la CAV 

En este punto la caracterización de los clientes es fundamental para poder 

determinar variables como nivel socioeconómico, edad, sexo, ubicación o barrio de 

procedencia entre otras, que nos permiten identificar el segmento de mercado de la 

central de abastos, sus percepciones y motivaciones de compra. 

Tabla 5  

Frecuencia de sexo.  

Sexo Porcentaje Porcentaje acumulado 

Femenino 62,0 62,0 

Masculino 38,0 100,0 

Total 100,0  

Fuente: El autor, 2016. 

En la tabla se puede observarse que en su mayoría, los consumidores que asisten a 

la central de abastos son del sexo femenino con un 62% de la población y un 38% del 

sexo masculino. 



 

GESTIÓN PROMOCIONAL ORIENTADA A LOS CLIENTES 50 

 

 

Tabla 6  

Frecuencia de edad.  

Rango de edades Porcentaje Porcentaje acumulado 

Entre 18 y 25 años  4,3  4,3  

Entre 26 y 35 años  10,0  14,3  

Entre 36 y 45 años  55,7  70,0  

46 años en adelante  30,0  100,0  

Total  100,0   

Fuente: El autor, 2016. 

La población en su gran mayoría se encuentra en el rango de edad entre 36 y 45 

años con un porcentaje de 55,7%, seguido de consumidores de 46 años en adelante con 

un porcentaje de 30% dejando así los rangos de edad para personas más jóvenes, de 

edades entre 18 y 25 años, y 26 y 35 años, como los segmentos que menos asisten a 

realizar compras en esta superficie comercial. 
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Tabla 7  

Frecuencia, Visitantes por Comuna.  

Comuna  Porcentaje  Porcentaje acumulado 

Comuna 1  17,1  17,1  

Comuna 2  25,7  42,9  

Comuna 3  2,9  45,7  

Comuna 4  7,1  52,9  

Comuna 5  20,0  72,9  

Comuna 6  2,9  75,7  

Comuna 7  15,7  91,4  

Comuna 8  8,6  100,0  

Total  100,0  

Fuente: El autor, 2016. 

Dentro de esta variable independiente, los consumidores se agrupan en las 8 

diferentes comunas encontradas en la ciudad de Villavicencio, encontrando que las 

comunas con mayor número de consumidores de productos de la Central de Abastos son 

la comuna 2 con un 25,7%, la comuna 5 con un 20% y las comunas 1 y 7 con un 17,1% y 

15,7%, respectivamente. Las comunas que menos cuentan con clientes de la superficie 

comercial son las comunas 3, 5, 6 y 8. Teniendo en cuenta que dentro de cada comuna 

pueden encontrarse diferentes niveles socioeconómicos, este factor es bajo a la hora de 

analizar el por qué asisten más de una comuna que de otra, pero un factor determinante 

con muchísima más fuerza es la distancia del recorrido y las rutas de acceso al transporte 

público hasta el sitio fin. 
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Tabla 8  

Frecuencia Estratificación socio económica que pertenece.  

Estrato  Porcentaje  Porcentaje acumulado 

Estrato 1 a 2  22,9  22,9  

Estrato 3 a 4  42,9  65,7  

Estrato 5 a 6  34,3  100,0  

Total  100,0   

Fuente: El autor, 2016. 

El estrato socioeconómico que más realiza compras en la Central de Abastos es el 

estrato de los consumidores entre 3 y 4 con un porcentaje de 42,9%, teniendo en cuenta 

que apoyado en información recolectada en otras variables se puede decir que estos 

consumidores compran productos para su propio consumo o para el de negocios 

comerciales. Por otra parte, los estratos de 1 a 2 con un porcentaje de 22,9%, tienden a 

realizar compras para su hogar propio u hogar de sus jefes. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 2. Actividad que desarrolla. 
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La ocupación de la población con mayor porcentaje es la de trabajar representado 

con el 77,1% de la población, de estos el 50% son tenderos y el 9,1% son comerciantes, 

los demás son empleados. Las amas de casa son otro porcentaje a resaltar dentro de los 

datos recolectados, ellas con un porcentaje de 17,1% son el segundo segmento más 

constante dentro de los consumidores de la Central de Abastos, resaltando que quienes 

cuentan con esta ocupación en su gran mayoría son de niveles socio económicos 1 a 2. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 3. Frecuencia de Visita a la Central de Abastos de Villavicencio. 

En la Figura 3 se puede observar que la frecuencia de visita a la CAV es superior a 

4 veces al mes, reflejado en el 45,7%, seguido del 31,4% categorizadas como visitas 

semanales y un 18,6% de dos veces a la semana (quincenal); se destaca que solo un 4,3% 

de los clientes recurren a la central de abastos de manera mensual a adquirir sus 

productos. 
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Fuente: El autor, 2016. 

Figura 4. Productos que adquieren en la CAV. 

Los productos de mayor adquisición en la CAV son frutas y verduras con el 46%, 

seguido de frutas, verduras y carnes con el 24%, y verduras con el 10%; es importante 

destacar que la central de abastos se posiciona como un lugar para la compra de 

productos de aseo, por eso su baja participación, así mismo destacar que las frutas como 

productos complementarios a otros no representa un mayor porcentaje, tan sólo el 4% de 

los clientes lo referencia como un lugar para comprar este productos. 
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Tabla 9  

Productos comprados vs consumo final.  

% 
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A
se

o
 

% dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en 

la Central de Abastos? 
0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 100,0% 

% dentro de Adquiere los productos para consumo de: 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 33,3% 0,0% 2,9% 

% del total 0,0% 0,0% 1,4% 0,0% 1,4% 0,0% 2,9% 

F
ru

ta
s 

% dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en 

la Central de Abastos? 
33,3% 0,0% 0,0% 33,3% 33,3% 0,0% 100,0% 

% dentro de Adquiere los productos para consumo de: 3,6% 0,0% 0,0% 50,0% 33,3% 0,0% 4,3% 

% del total 1,4% 0,0% 0,0% 1,4% 1,4% 0,0% 4,3% 

V
er

d
u
ra

s 

% dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en 

la Central de Abastos? 
57,1% 14,3% 28,6% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

% dentro de Adquiere los productos para consumo de: 14,3% 4,0% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 10,0% 

% del total 5,7% 1,4% 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 10,0% 

C
ar

n
es

 

% dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en 

la Central de Abastos? 
0,0% 66,7% 33,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

% dentro de Adquiere los productos para consumo de: 0,0% 8,0% 16,7% 0,0% 0,0% 0,0% 4,3% 

% del total 0,0% 2,9% 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 4,3% 

F
ru

ta
s 

y
 

v
er

d
u
ra

s 

% dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en 

la Central de Abastos? 
46,9% 34,4% 3,1% 0,0% 0,0% 15,6% 100,0% 

% dentro de Adquiere los productos para consumo de: 53,6% 44,0% 16,7% 0,0% 0,0% 83,3% 45,7% 

% del total 21,4% 15,7% 1,4% 0,0% 0,0% 7,1% 45,7% 

F
ru

ta
s,

 

v
er
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u
ra

s 
y
 

ca
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% dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en 

la Central de Abastos? 
35,3% 64,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

% dentro de Adquiere los productos para consumo de: 21,4% 44,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 24,3% 

% del total 8,6% 15,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 24,3% 

A
se

o
 y

 f
ru

ta
s % dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en 

la Central de Abastos? 
40,0% 0,0% 0,0% 20,0% 20,0% 20,0% 100,0% 

% dentro de Adquiere los productos para consumo de: 7,1% 0,0% 0,0% 50,0% 33,3% 16,7% 7,1% 

% del total 2,9% 0,0% 0,0% 1,4% 1,4% 1,4% 7,1% 

V
er

d
u
ra

s 
y
 

ca
rn

es
 

% dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en 

la Central de Abastos? 
0,0% 0,0% 

100,0

% 
0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

% dentro de Adquiere los productos para consumo de: 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 

% del total 0,0% 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 

Fuente: El autor, 2016. 

En la anterior Tabla 9 bivariada, es posible encontrar información valiosa acerca 

de qué productos adquieren y para qué los obtienen los clientes de la Central de Abastos. 

Principalmente, puede afirmarse que los productos que más se adquieren son las frutas y 

verduras con el fin de utilizarlos tanto en hogares propios con un 21,4% del total de los 
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clientes, como en restaurantes con un 15,7%, dejando en evidencia de igual manera que 

la gran mayoría de productos que se adquieren en la central son de tipo perecederos. 

Tabla 10  

¿Qué productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos? * ¿Cuánto es el valor 

promedio de sus compras en la Central de Abastos?  

% 
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A
se

o
 % dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos? 50,0% 50,0% 0,0% 100,0% 

% dentro de ¿Cuánto es el valor promedio de compras en Central de Abastos? 16,7% 2,6% 0,0% 2,9% 

F
ru

ta
s 

% dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos? 0,0% 33,3% 66,7% 100,0% 

% dentro de ¿Cuánto es el valor promedio de compras en Central de Abastos? 0,0% 2,6% 8,0% 4,3% 

% del total 0,0% 1,4% 2,9% 4,3% 

V
er

d
u
ra

s % dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos? 28,6% 28,6% 42,9% 100,0% 

% dentro de ¿Cuánto es el valor promedio de compras en Central de Abastos? 33,3% 5,1% 12,0% 10,0% 

% del total 2,9% 2,9% 4,3% 10,0% 

C
ar

n
es

 % dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos? 0,0% 100,0% 0,0% 100,0% 

% dentro de ¿Cuánto es el valor promedio de compras en Central de Abastos? 0,0% 7,7% 0,0% 4,3% 

% del total 0,0% 4,3% 0,0% 4,3% 

F
ru

ta
s 

y
 

v
er

d
u
ra

s % dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos? 6,3% 59,4% 34,4% 100,0% 

% dentro de ¿Cuánto es el valor promedio de compras en Central de Abastos? 33,3% 48,7% 44,0% 45,7% 

% del total 2,9% 27,1% 15,7% 45,7% 

F
ru

ta
s,

 

v
er

d
u
ra
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y
 C

ar
n
es

 % dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos? 0,0% 52,9% 47,1% 100,0% 

% dentro de ¿Cuánto es el valor promedio de compras en Central de Abastos? 0,0% 23,1% 32,0% 24,3% 

% del total 0,0% 12,9% 11,4% 24,3% 

A
se

o
 y

 

F
ru

ta
s 

% dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos? 0,0% 80,0% 20,0% 100,0% 

% dentro de ¿Cuánto es el valor promedio de compras en Central de Abastos? 0,0% 10,3% 4,0% 7,1% 

% del total 0,0% 5,7% 1,4% 7,1% 

V
er

d
u
ra

s 

y
 c

ar
n
es

 % dentro de ¿Qué productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos? 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% 

% dentro de ¿Cuánto es el valor promedio de compras en Central de Abastos? 16,7% 0,0% 0,0% 1,4% 

% del total 1,4% 0,0% 0,0% 1,4% 

Fuente: El autor, 2016. 

En la Tabla 10 se puede observar que el renglón más importante de consumo 

(frutas y verduras), el 59,4% de los clientes invierten entre $81.000 y $120.000 pesos y el 
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34,4% de estos compra, entre $121.000 y $200.000 pesos, en el segundo renglón de 

compra (frutas, verduras y carnes) el 52,9% de los clientes, compran entre $81.000 y 

$120.000 pesos y el 47,1% compran entre $121.000 y $2000.000 pesos. Corroborando 

que la mayor destinación de dinero se realiza en frutas y verduras. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 5. ¿Qué productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos? * ¿Cuánto 

es el valor promedio de sus compras en la Central de Abastos? 
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Tabla 11  

Comuna vs Transporte preferido para visitar la CAV.  

% 

¿Cuál medio de transporte utiliza para 

trasladarse a la Central de Abastos? 

Total Transporte 

público 

(bus) 

Transporte 

público 

(taxi) 

Transporte 

privado 

C
o
m

u
n
a 

C
o
m

u
n
a 

1
 % dentro de Comuna 8,3% 66,7% 25,0% 100,0% 

% dentro de ¿Cuál medio de transporte utiliza 

para trasladarse a la Central de Abastos? 
6,3% 21,6% 17,6% 17,1% 

% del total 1,4% 11,4% 4,3% 17,1% 

C
o
m

u
n
a 

2
 

Recuento     

% dentro de Comuna 5,6% 66,7% 27,8% 100,0% 

% dentro de ¿Cuál medio de transporte utiliza 

para trasladarse a la Central de Abastos? 
6,3% 32,4% 29,4% 25,7% 

% del total 1,4% 17,1% 7,1% 25,7% 

C
o
m

u
n
a 

3
 

Recuento     

% dentro de Comuna 50,0% 0,0% 50,0% 100,0% 

% dentro de ¿Cuál medio de transporte utiliza 

para trasladarse a la Central de Abastos? 
6,3% 0,0% 5,9% 2,9% 

% del total 1,4% 0,0% 1,4% 2,9% 

C
o
m

u
n
a 

4
 % dentro de Comuna 40,0% 40,0% 20,0% 100,0% 

% dentro de ¿Cuál medio de transporte utiliza 

para trasladarse a la Central de Abastos? 
12,5% 5,4% 5,9% 7,1% 

% del total 2,9% 2,9% 1,4% 7,1% 

C
o
m

u
n
a 

5
 % dentro de Comuna 50,0% 42,9% 7,1% 100,0% 

% dentro de ¿Cuál medio de transporte utiliza 

para trasladarse a la Central de Abastos? 
43,8% 16,2% 5,9% 20,0% 

% del total 10,0% 8,6% 1,4% 20,0% 

C
o
m

u
n
a 

6
 % dentro de Comuna 0,0% 50,0% 50,0% 100,0% 

% dentro de ¿Cuál medio de transporte utiliza 

para trasladarse a la Central de Abastos? 
0,0% 2,7% 5,9% 2,9% 

% del total 0,0% 1,4% 1,4% 2,9% 

C
o
m

u
n
a 

7
 % dentro de Comuna 18,2% 45,5% 36,4% 100,0% 

% dentro de ¿Cuál medio de transporte utiliza 

para trasladarse a la Central de Abastos? 
12,5% 13,5% 23,5% 15,7% 

% del total 2,9% 7,1% 5,7% 15,7% 

C
o
m

u
n
a 

8
 % dentro de Comuna 33,3% 50,0% 16,7% 100,0% 

% dentro de ¿Cuál medio de transporte utiliza 

para trasladarse a la Central de Abastos? 
12,5% 8,1% 5,9% 8,6% 

% del total 2,9% 4,3% 1,4% 8,6% 

Fuente: El autor, 2016. 
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La Tabla 11 bivariada permite conocer el transporte público que más utilizan los 

consumidores de las comunas encontradas en la ciudad de Villavicencio, la comuna que 

más consumidores del central tiene que se trasladan en transporte público (bus) es la 

comuna 7 con un porcentaje de 10% de la población. Para el transporte público (taxi) la 

comuna que más consumidores de la central tienen es la número 2, con un porcentaje de 

17,1% siendo éste el medio de transporte más utilizado dentro de la muestra evaluada con 

un porcentaje total de 59,9%. 

Se presentan las tablas multivariadas de la variable de “sexo”, frente a las 

variables dependientes pertenecientes al objetivo específico de “reconocer las 

expectativas de los segmentos de consumidores de la Central de Abastos de 

Villavicencio, logrando determinar los aspectos de satisfacción”. 

En la anterior tabla multivariada se analizan los datos de la variable independiente 

sexo contra la calificación de las variables dependientes de calidad y precios de los 

productos, encontrando que las mujeres son quienes mayor opinión positiva tienen de la 

calidad y precio de los productos ofrecidos en la Central de Abastos con porcentajes de 

44,6% para la calidad y 55,7% para el precio. Teniendo en cuenta que éstos son los 

principales factores determinantes de preferencia en los clientes minoristas de la central. 
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Tabla 12  

Análisis multivariado de sexo vs calidad de los productos y precios. 

Califique según considere los precios de los productos de la Central de Abastos 

Califique según considere 
la calidad de los productos 

de la Central de Abastos Total 

Regular Bueno 

B
u

e
n
o
 

S
e
x

o
 F
e
m

e
n

in
o
 % dentro de Sexo 28% 72% 100% 

% dentro de Califique según considere la calidad de los 

productos de la Central de Abastos: 
58% 62% 61% 

% del total 17% 44% 61% 

M
a
sc

u
li

n
o
 % dentro de Sexo 32% 68% 100% 

% dentro de Califique según considere la calidad de los 

productos de la Central de Abastos: 
42% 38% 39% 

% del total 13% 27% 39% 

T
o

ta
l 

% dentro de Sexo 30% 70% 100% 

% dentro de Califique según considere la calidad de los productos 

de la Central de Abastos: 
100% 100% 100% 

% del total 30% 70% 100% 

M
u

y
 b

u
e
n
o
 S
e
x

o
 F
e
m

e
n

in
o
 % dentro de Sexo  100% 100% 

% dentro de Califique según considere la calidad de los 
productos de la Central de Abastos: 

 50% 50% 

% del total  50% 50% 

M
a
sc

u
li

n
o
 % dentro de Sexo  100% 100% 

% dentro de Califique según considere la calidad de los 
productos de la Central de Abastos: 

 50% 50% 

% del total  50% 50% 

T
o

ta
l 

% dentro de Sexo  100% 100% 

% dentro de Califique según considere la calidad de los productos 

de la Central de Abastos: 
 100% 100% 

% del total  100% 100% 

Fuente: El autor, 2016. 

Tabla 13  

¿Considera que los almacenes de cadena son competencia para la Central de Abastos? 

Sexo 
Opinión 

Total 
Si No 

Femenino 51,4% 8,6% 60,0% 

Masculino 38,6% 1,4% 40,0% 

Total 90,0% 10,0% 100,0% 

Fuente: El autor, 2016. 
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Puede observarse que el 90% de los clientes tomamos como muestra coinciden en 

afirmar que los almacenes de cadena son competencia para la Central de Abastos, siendo 

el sexo femenino quien más está de acuerdo con la anterior afirmación con un 54,4% y el 

sexo masculino con un 38,6%, dejando así un aspecto importante a evaluar y discutir; la 

necesidad de conocer un poco más a fondo el por qué los consumidores de la Central lo 

consideran y de esta manera llegar a acciones que minimicen la posibilidad de pérdidas 

futuras de clientes.  

La Figura 6 presenta información acerca de las mayores fortalezas encontradas 

dentro de los datos recolectados a los consumidores de la Central de Abastos, referentes a 

la variable independiente de sexo. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 6. Fortalezas potenciales – variable independiente sexo. 
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Como síntesis a la información anterior en los análisis multivariados de la variable 

independiente sexo, se observa como fortalezas potenciales la calidad de los productos 

con calificación de 44% por el sexo femenino y 28% por el sexo masculino (bueno), 

promociones con calificación de 55% por el sexo femenino y 35% por el sexo masculino 

(bueno), y la atención recibida con calificación de 34% por el sexo femenino y 25% por 

el sexo masculino (bueno). 

La Figura 7 presenta información acerca de las mayores debilidades encontradas 

dentro de los datos recolectados a los consumidores de la Central de Abastos, referentes a 

la variable independiente de sexo y el objetivo específico de identificar las expectativas 

del cliente. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 7. Debilidades potenciales – variable independiente sexo.  
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Se observa como debilidades potenciales las instalaciones con calificación de 54% 

por quienes trabajan (regular), 12% por las amas de casa (regular), promociones con 

calificación de 54% por quienes trabajan (regular), 11% por las amas de casa (regular), 

variedad de productos con calificación de 41% por quienes trabajan (regular), 11% por 

las amas de casa (regular), y la consideración de los almacenes de cadena como 

competencia para la Central de Abastos, con calificación de 70% por quienes trabajan 

(regular), 14% por las amas de casa (regular). 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 8. Debilidades potenciales variable ocupación grupo 

Se observa como debilidades potenciales las instalaciones con calificación de 54% 

por quienes trabajan (regular), 12% por las amas de casa (regular), Promociones con 

calificación de 54% por quienes trabajan (regular), 11% por las amas de casa (regular), 
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variedad de productos con calificación de 41% por quienes trabajan (regular), 11% por 

las amas de casa (regular), y la consideración de los almacenes de cadena como 

competencia para la Central de Abastos, con calificación de 70% por quienes trabajan 

(regular), 14% por las amas de casa (regular). 

La Figura 9, presenta información acerca de las mayores fortalezas encontradas 

dentro de los datos recolectados a los consumidores de la Central de abastos, referentes al 

objetivo específico de “reconocer las expectativas de los segmentos de consumidores de 

la Central de Abastos de Villavicencio, logrando determinar los aspectos de satisfacción 

o disgusto”, en contraste con las variables independientes de sexo, nivel socio económico 

y ocupación del tamaño de los clientes. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 9. Fortalezas y debilidades potenciales de las expectativas de los clientes de la 

central de abastos 
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La Figura 9 anterior confirma lo ya observado en las anteriores tres figuras y 

análisis multivariados, resaltando como principales fortalezas el precio y la calidad 

calificadas con 91% (bueno) y 72% (bueno) respectivamente y las debilidades 

potenciales para este caso son que los consumidores consideran a los almacenes de 

cadena competencia para la Central de Abastos calificados con un 90% (Si), y las 

promociones e instalaciones con un 70% (regular). Es importante resaltar que dentro de 

estas fortalezas y debilidades quienes mayor opinaron fueron las mujeres que trabajan (en 

su gran mayoría que adquieren productos para sus hogares o para establecimientos 

comerciales) o son amas de casa, de estratos entre 3 a 4 y 5 a 6. 

Tabla 14  

Análisis multivariado de sexo vs productos.  

Sexo 

¿Qué productos acostumbra consumir de la Central de Abastos? 

Total 
Aseo Frutas Verduras Carnes 

Frutas y 
verduras 

Frutas, 

verduras 
y carnes 

Aseo y 
frutas 

Verduras 
y carnes 

Femenino 2,9% 1,4% 5,7% 1,4% 31,4% 12,9% 4,3% 0,0% 60% 

Masculino 0,0% 2,9% 4,3% 2,9% 14,3% 11,4% 2,9% 1,4% 40,0% 

Total 2,9% 4,3% 10% 4,3% 45,7% 24,3% 7,1% 1,4% 100% 

Fuente: El autor, 2016. 
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Tabla 15  

Análisis multivariado de sexo vs días frecuentes.  

Sexo 

¿Qué días de la semana frecuenta la Central de Abastos? 

Total Entre lunes y 

miércoles 

Entre jueves y 

viernes 

Entre sábados y 

domingos 

Femenino 10,0% 5,7% 44,3% 60,0% 

Masculino 11,4% 2,9% 25,7% 40,0% 

Total 21,4% 8,6% 70,0% 100% 

Fuente: El autor, 2016. 

En la Tabla 15 multivariada se analizan los datos de la variable independiente 

sexo contra la calificación de las variables dependientes qué productos acostumbra a 

consumir en la Central de Abastos y qué días de la semana acostumbra a asistir a este, 

encontrando que el mayor medio de transporte es el taxi con un porcentaje de 52,9%, 

seguido del medio de transporte privado con un porcentaje de 24,3% y por último, el 

transporte público bus con un porcentaje de 22,9%. Para la siguiente variable, el 40% de 

los clientes adquiere los productos para su hogar propio y el 35,7% para un negocio de 

tipo restaurante. 

La Figura 10 presenta información acerca de los mayores hábitos de compras 

encontradas dentro de los datos recolectados a los consumidores de la Central de abastos, 

referentes a la variable independiente de sexo.  
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Fuente: El autor, 2016. 

Figura 10. Hábitos de compra potenciales – variable independiente sexo. 

Se observa como hábitos de compra potenciales el transporte público en taxi, con 

calificación de 27% por el sexo femenino y 25% por el sexo masculino, consumen 

productos en su mayoría para el hogar propio con calificación de 24% por el sexo 

femenino y 15% por el sexo masculino, los productos que consumen en su gran mayoría 

son frutas y verduras con la calificación de 31% por el sexo femenino y 14% por el sexo 

masculino, los días que más asisten a la Central de Abastos son los sábados y domingos 

con calificación de 44% por el sexo femenino y 55% por el sexo masculino, la gran 

mayoría de la población asiste más de 3 veces al mes a realizar compras con calificación 

de 24% por el sexo femenino y 15% por el sexo masculino, el mayor promedio de gastos 

en sus compras se encuentra entre $80.000 y $120.000 con calificación de 27% por el 
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sexo femenino y 18% por el sexo masculino, el factor más determinante al momento de 

elegir la Central de Abastos es el precio de sus productos con calificación de 25% por el 

sexo femenino y 11% por el sexo masculino, un mayor número de consumidores realizan 

sus compras en los mismos locales siempre con calificación de 51% por el sexo femenino 

y 32% por el sexo masculino. Resaltando de manera importante que al conocer que la 

gran mayoría de consumidores, pueden ser considerados clientes fijos en los locales 

donde compran productos, ayuda para lograr realizar y aplicar estrategias que continúen 

reforzando su lealtad. 

Tabla 16  

Nivel socioeconómico vs ¿Qué factores son determinantes para asistir a la central de 

abastos y no en otro establecimiento? vs ¿Compra sus productos en los mismos locales de 

la central constantemente?  

¿Compra sus productos en los mismos 

locales de la central constantemente? 

¿Qué factores son determinantes para asistir a la central de abastos y no en otro establecimiento? 

Total 

P
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S
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N
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n

ó
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o
 

E
st

ra
to

 

1
 a

 2
 

% dentro de Nivel socio 

económico 
1% 7% 0% 36% 14% 14% 7% 100% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimiento? 

14% 25% 0% 31% 15% 67% 100% 24% 

% del total 5% 2% 0% 8% 3% 3% 2% 24% 

E
st

ra
to

 3
 a

 4
 

% dentro de Nivel socio 

económico 
46% 4% 4% 29% 13% 4% 0% 100% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimiento? 

52% 25% 100% 44% 23% 33% 0% 41% 

% del total 19% 2% 2% 12% 5% 2% 0% 41% 

E
st

ra
to

 5
 a

 6
 % dentro de Nivel socio 

económico 
33% 10% 0% 19% 38% 0% 0% 100% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimiento? 

33% 50% 0% 25% 62% 0% 0% 36% 
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¿Compra sus productos en los mismos 

locales de la central constantemente? 

¿Qué factores son determinantes para asistir a la central de abastos y no en otro establecimiento? 

Total 
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io
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ad

 

d
e
 

p
ro

d
u
c
to
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% del total 12% 3% 0% 7% 14% 0% 0% 36% 

T
o

ta
l 

% dentro de Nivel socio económico 36% 7% 2% 27% 22% 5% 2% 100% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimiento? 

100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

% del total 36% 7% 2% 27% 22% 5% 2% 100% 

N
o

 

N
iv

e
l 

so
c
io

 e
c
o
n

ó
m

ic
o
 

E
st

ra
to

 1
 a

 2
 

% dentro de Nivel socio 

económico 
100%   0% 0% 0%  100% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimiento? 

40%   0% 0% 0%  18% 

% del total 18%   0% 0% 0%  18% 

E
st

ra
to

 3
 a

 4
 

% dentro de Nivel socio 

económico 
33%   50% 17% 0%  100% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimiento? 

40%   100% 50% 0%  55% 

% del total 18%   27% 9% 0%  55% 

E
st

ra
to

 5
 a

 6
 

% dentro de Nivel socio 

económico 
33%   0% 33% 33%  100% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimiento? 

20%   0% 50% 100%  27% 

% del total 9%   0% 9% 9%  27% 

T
o

ta
l 

% dentro de Nivel socio económico 45%   27% 18% 9%  100% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimiento? 

100%   100% 100% 100%  100% 

% del total 45%   27% 18% 9%  100% 

T
o

ta
l 

N
iv

e
l 

so
c
io

 e
c
o
n

ó
m

ic
o

 

E
st

ra
to

 1
 a

 2
 

% dentro de Nivel socio 

económico 
31% 6% 0% 31% 13% 13% 6% 100% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimiento? 

19% 25% 0% 26% 13% 50% 100% 23% 

% del total 7% 1% 0% 7% 3% 3% 1% 23% 

E
st

ra
to

 3
 a

 4
 

% dentro de Nivel socio 

económico 
43% 3% 3% 33% 13% 3% 0% 100% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimieno? 

50% 25% 100% 53% 27% 25% 0% 43% 

% del total 19% 1% 1% 14% 6% 1% 0% 43% 

E
st

ra
to

 5
 a

 6
 

% dentro de Nivel socio 

económico 
33% 8% 0% 17% 38% 4% 0% 

1

00% 

% dentro de ¿Qué factores son 

determinantes para asistir a la 

central de abastos y no en otro 

establecimiento? 

31% 50% 0% 21% 60% 25% 0% 34% 

% del total 11% 3% 0% 6% 13% 1% 0% 34% 

Fuente: El autor, 2016. 



 

GESTIÓN PROMOCIONAL ORIENTADA A LOS CLIENTES 70 

 

 

En la Tabla 16 multivariada se analizan los datos de la variable independiente 

nivel socioeconómico contra variables dependientes de qué factores son determinantes 

para asistir a la central de abastos y no en otro establecimiento y si los clientes compran 

sus productos en los mismos locales de la central constantemente, encontrando que para 

la primera variable dependiente ya mencionada, el precio es reconocido como el factor 

más determinante para realizar las compras en la superficie comercial con un porcentaje 

de 37,1%, dentro del cual los porcentajes que más están de acuerdo con esto son los 

estratos de 3 a 4 con 18,6% y los estratos de 5 a 6 con 11,4%, la tradición sigue al precio 

con un porcentaje de 27,1% dejando observar que aún existen clientes leales a la Central 

de Abastos por ser una superficie emblemática y de costumbre. Por otra parte, para la 

segunda variable independiente de comprar constantemente en los mismos locales de 

siempre, el 84,3% afirma que si, teniendo como principales participantes en esta versión a 

los estratos de 3 a 4 con 34,3% y los estratos 5 a 6 con 30%. 

La Figura 11 presenta información acerca de los mayores hábitos de compras 

encontradas dentro de los datos recolectados a los consumidores de la Central de abastos, 

referentes a la variable independiente de nivel socioeconómico. 
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Fuente: El autor, 2016. 

Figura 11. Hábitos de compra potenciales – variable independiente nivel 

socioeconómico. 

Se observa como hábitos de compra potenciales el transporte público en taxi, con 

calificación de 8,6% para estratos de 1 a 2, 21% para estratos de 3 a 4 y 22% para estratos 

de 5 a 6, consumen productos en su mayoría para el hogar propio con calificación de 

5,7% para estratos de 1 a 2, 10% para estratos de 3 a 4 y 24,3% para estratos de 5 a 6, los 

productos que consumen en su gran mayoría son frutas y verduras con calificación de 

7,1% para estratos de 1 a 2, 20% para estratos de 3 a 4 y 18% para estratos de 5 a 6, los 

días que más asisten a la Central de Abastos son los sábados y domingos con calificación 

de 11,4% para estratos de 1 a 2, 37% para estratos de 3 a 4 y 21% para estratos de 5 a 6, 

la gran mayoría de la población asiste más de 3 veces al mes a realizar compras con 

calificación de 8,6% para estratos de 1 a 2, 27% para estratos de 3 a 4 y 10% para estratos 

de 5 a 6, el mayor promedio de gastos en sus compras se encuentra entre $80.000 y 

$120.000 con calificación de 7% para estratos de 1 a 2, 30% para estratos de 3 a 4 y 
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18,6% para estratos de 5 a 6, el factor más determinante al momento de elegir la Central 

de Abastos es el precio de sus productos con calificación de 7,1% para estratos de 1 a 2, 

18% para estratos de 3 a 4 y 11,4% para estratos de 5 a 6, un mayor número de 

consumidores realizan sus compras en los mismos locales siempre con calificación de 

20% para estratos de 1 a 2, 34% para estratos de 3 a 4 y 30% para estratos de 5 a 6. 

La Figura 12, presenta información acerca de los hábitos de compras menos 

influyentes encontradas dentro de los datos recolectados a los consumidores de la Central 

de Abastos, referentes a la variable independiente de nivel socioeconómico. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 12. Hábitos de compra menos influyentes – variable independiente nivel 

socioeconómico. 
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Se observa como hábitos de compra menos influyentes son el transporte público 

en bus, con calificación de 11,4% para estratos de 1 a 2, 10% para estratos de 3 a 4 y 

1,4% para estratos de 5 a 6, compran productos para el hogar del jefe con calificación de 

8,6% para estratos de 1 a 2, 0% para estratos de 3 a 4 y 0% para estratos de 5 a 6, los 

productos que consumen son de aseo con calificación de 1,4% para estratos de 1 a 2, para 

estratos de 3 a 4 un porcentaje de 1,4% y 0% para estratos de 5 a 6, los días que menos 

asisten a la Central de Abastos son los jueves y viernes con calificación de 5,7% para 

estratos de 1 a 2, 1,4% para estratos de 3 a 4 y 1,4% para estratos de 5 a 6, la gran 

minoría de la población asiste 1 vez al mes a realizar compras con calificación de 2,9% 

para estratos de 1 a 2, 0% para estratos de 3 a 4 y 1,4% para estratos de 5 a 6, el menor 

promedio de gastos en sus compras se encuentra entre $40.000 y $80.000 con calificación 

de 2,9% para estratos de 1 a 2, 4,3% para estratos de 3 a 4 y 1,4% para estratos de 5 a 6, 

el factor menos determinante al momento de elegir la Central de Abastos es la variedad 

en sus productos con calificación de 1,4% para estratos de 1 a 2, 0% para estratos de 3 a 4 

y 0% para estratos de 5 a 6, un bajo mayor número de consumidores no realizan sus 

compras en los mismos locales siempre con calificación de 2,9% para estratos de 1 a 2, 

8,6% para estratos de 3 a 4 y 4,3% para estratos de 5 a 6. 

Variable independiente ocupación. Se presentan las tablas multivariadas de la 

variable de “ocupación”, frente a las variables dependientes pertenecientes al objetivo 

específico de “analizar los hábitos de compra de los segmentos de consumidores de la 

Central de Abastos de Villavicencio Meta”. 
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Tabla 17  

Análisis multivariado de ocupación vs transporte y consumo final.  

Ocupación 

¿Cuál medio de transporte utiliza para trasladarse a la 

Central de Abastos? 
Total 

Transporte 

público (bus) 

Transporte 

público (taxi) 

Transporte 

privado 

Trabaja 15,7% 44,3% 17,1% 77,1% 

Estudia 1,4% 0,0% 0,0% 1,4% 

Trabaja y estudia 0,0% 2,9% 1,4% 4,3% 

Ama de casa 5,7% 5,7% 5,7% 17,1% 

Total 22,9% 52,9% 24,3% 100% 

Fuente: El autor, 2016. 

Tabla 18  

Análisis multivariado de ocupación vs consumo final.  

Ocupación 

Adquiere los productos para consumo de: 

Total 
Su hogar Restaurante 

Comidas 

Rápidas 
Bar Heladería 

Hogar de su 

jefe 

Trabaja 22,9% 31,4% 8,6% 2,9% 4,3% 7,1% 77,1% 

Estudia 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 

Trabaja y estudia 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 4,3% 

Ama de casa 17,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 17,1% 

Total 40,0% 35,7% 8,6% 2,9% 4,3% 8,6% 100% 

Fuente: El autor, 2016. 

En las Tablas 17 y 18 multivariadas se analizan los datos de la variable 

independiente ocupación frente a las variables dependientes de cuál medio de transporte 

utiliza para trasladarse a la Central de Abastos y para qué fin adquiere los productos en la 
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Central. Puede observarse que en la primera variable, el porcentaje más alto es de 52,9% 

dejando claro que se transportan en servicio público de taxi a la central y que quienes más 

lo hacen son quienes trabajan, en su mayoría de estratos altos como es posible deducir 

gracias a anteriores tablas de datos, seguido del transporte privado con 24,3% y muy cerca 

de éste el bus con 22,9%. Hablando ya de la segunda variable, puede resaltarse que el 40% 

de la población adquiere los productos para consumo en su propio hogar, resaltando aquí la 

participación de las amas de casa y un 35,7% para establecimientos comerciales, 

específicamente de restaurantes, donde quienes trabajan ya sea como dueños de estos 

establecimientos o como clientes internos son quienes mayor participación tienen. 

Tabla 19  

Análisis multivariado de ocupación vs productos.  

Ocupación 

¿Qué productos acostumbra a consumir de la Central de Abastos? 

Total 

Aseo Frutas Verduras Carnes 
Frutas y 

verduras 

Frutas, 

verduras y 

carnes 

Aseo y 

Frutas 

Verduras 

y carnes 

Trabaja 2,9% 4,3% 7,1% 4,3% 35,7% 17,1% 4,3% 1,4% 77,1% 

Estudia 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 1,4% 

Trabaja y estudia 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 1,4% 0,0% 4,3% 

Ama de casa 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 10,0% 2,9% 1,4% 0,0% 17% 

Total 2,9% 4,3% 10,0% 4,3% 45,7% 24,3% 7,1% 1,4% 100% 

Fuente: El autor, 2016. 
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Tabla 20  

Análisis multivariado de ocupación vs días frecuentes.  

Ocupación 

¿Qué días de la semana frecuenta la Central de Abastos? 

Total Entre lunes y 

miércoles 

Entre jueves y 

viernes 

Entre sábados y 

domingos 

Estudia 0,0% 0,0% 1,4% 1,4% 

Trabaja y estudia 0,0% 2,9% 1,4% 4,3% 

Ama de casa 5,7% 1,4% 10,0% 17,1% 

Total 21,4% 8,6% 70,0% 100% 

Fuente: El autor, 2016. 

Dentro de la Tablas 19 y 20 multivariada se encuentran los datos referentes a la 

variable independiente de ocupación, contra las dos variables dependientes de qué 

productos acostumbra a consumir en la Central de Abastos y qué días de la semana son 

los que frecuenta la Central de Abastos. Resaltando que para la primera variable 

dependiente, el 45,7% consume frutas y verduras constantemente de este establecimiento 

comercial, dejando ver que los clientes que más lo hacen son quienes trabajan ya sea 

como independientes o clientes internos, siendo importante distinguir que los productos 

que menos se consumen son los destinados al aseo. Para la segunda variable dependiente, 

puede afirmarse que los días de la semana más concurridos en la Central de Abastos son 

los sábados y domingos con un porcentaje de 70% siendo nuevamente quienes trabajan 

los de mayor participación, no obstante los días menos visitados son de jueves a viernes 

con un bajo porcentaje de 8,6% del total de la muestra. 
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Tabla 21  

Análisis multivariado de ocupación vs frecuencia.  

Ocupación 

¿Con qué frecuencia asiste a la Central? 

Total Una vez al 

mes 

Dos veces al 

mes 

Tres veces al 

mes 

Más de 3 

veces al mes 

Trbaja 2,9% 15,7% 24,3% 34,3% 77,1% 

Estudia 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 1,4% 

Trabaja y estudia 0,0% 1,4% 1,4% 1,4% 4,3% 

Ama de casa 1,4% 1,4% 5,7% 8,6% 17,1% 

Total 4,3% 18,6% 31,4% 45,7% 100% 

Fuente: El autor, 2016. 

Tabla 22  

Análisis multivariado de ocupación vs y gasto promedio.  

Ocupación 

¿Cuánto es el valor promedio de sus compras en la Central de Abastos? 

Total Entre $40.000 y 

$80.000 

Entre $80.000 y 

$120.000 

Entre $120.000 y 

$200.000 

Trabaja 7,1% 47,1% 22,9% 77,1% 

Estudia 0,0% 1,4% 0,0% 1,4% 

Trabaja y estudia 0,0% 1,4% 2,9% 4,3% 

Ama de casa 1,4% 5,7% 10,0% 17,1% 

Total 8,6% 55,7% 35,7% 100% 

Fuente: El autor, 2016. 

En la anterior tabla se analizan los datos de la variable independiente ocupación, 

frente a las variables dependientes de la frecuencia con la que asisten a la central y el 

promedio de gastos realizados en sus compras. Hablando exactamente de la primera 
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variable dependiente puede afirmarse que el 45,7% del total de la muestra asiste más de 

tres veces al mes a realizar compras y apoyados en la información recolectada acerca de 

la segunda variable acerca de que el 55,7% compran en promedio entre $80.000 y 

$120.000 y el 35,7% entre $120.000 y $200.000 puede inferirse que dichas compras en su 

gran mayoría son para establecimientos comerciales donde constantemente es necesaria 

la compra de productos para consumo. 

La Figura 13 presenta información acerca de los mayores hábitos de compras 

encontradas dentro de los datos recolectados a los consumidores de la Central de Abastos, 

referentes a la variable independiente de nivel socio económico. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 13. Hábitos de compra potenciales – variable independiente nivel socio 

económico 
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Se observa como hábitos de compra potenciales el transporte público en taxi, con 

inclinación del 44% para quienes trabajan, 0% para quienes estudian, 2,9% para quienes 

trabajan y estudian y 5,7% para las amas de casa, consumen productos en su mayoría 

para el hogar propio con calificación de 22,9% para quienes trabajan, 0% para quienes 

estudian, 0% para quienes trabajan y estudian y 17% para las amas de casa, los productos 

que consumen en su gran mayoría son frutas y verduras con calificación de 35% para 

quienes trabajan, 0% para quienes estudian, 0% para quienes trabajan y estudian y 10% 

para las amas de casa, los días que más asisten a la Central de Abastos son los sábados y 

domingos con calificación de 57% para quienes trabajan, 1,4% para quienes estudian, 

1,4% para quienes trabajan y estudian y 10% para las amas de casa, la gran mayoría de la 

población asisten más de 3 veces al mes a realizar compras con calificación de 34% para 

quienes trabajan, 1,4% para quienes estudian, 1,4% para quienes trabajan y estudian y 

8,6% para las amas de casa, el mayor promedio de gastos en sus compras se encuentra 

entre $80.000 y $120.000 con calificación de 47% para quienes trabajan, 1,4% para 

quienes estudian, 1,4% para quienes trabajan y estudian y 5,7% para las amas de casa, el 

factor más determinante al momento de elegir la Central de Abastos es el precio de sus 

productos con calificación de 30% para quienes trabajan, 1,4% para quienes estudian, 

1,4% para quienes trabajan y estudian y 4,3% para las amas de casa, un mayor número de 

consumidores realizan sus compras en los mismos locales siempre con calificación de 

64% para quienes trabajan, 1,4% para quienes estudian, 4,3% para quienes trabajan y 

estudian y 14% para las amas de casa. 
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En la Figura 14 presenta información acerca de los hábitos de compra mayores y 

menores del consumidor encontradas dentro de los datos recolectados a los consumidores 

de la Central de abastos, referentes al objetivo específico de “Analizar los hábitos de 

compra de los segmentos de consumidores de la Central de Abastos de Villavicencio 

Meta.”, en contraste con las variables independientes de sexo, nivel socio económico y 

ocupación de los clientes. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 14. Hábitos menores y mayores influyentes del consumidor de la Central de 

Abastos de Villavicencio. 

La Figura 14 confirma lo ya observado en las anteriores tres figuras, resaltando 

como principales hábitos mayores el realizar las compras constantemente en los mismos 
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locales con un porcentaje de 84%, las compras son realizadas los días sábados y 

domingos en su mayor porcentaje con 70% del total de la muestra, se trasladan en taxi en 

su gran mayoría y sus compras oscilan entre los $80.000 y $120.000, realizándolas más 

de tres veces al mes comprando para sus hogares y para establecimientos comerciales en 

su gran mayoría restaurantes. Lo anterior permite afirmar que los estratos que más 

compras realizan para consumo propio son los de 3 a 6 y quienes realizan compras para 

restaurantes en su gran mayoría son clientes internos o sus propios dueños. 

Como hábitos menores es importante tener en cuenta que el promedio de gastos en 

sus compras es el de entre $40.000 y $80.000 con un porcentaje de 8,6%, asisten solo una 

vez al mes y en su mayoría los jueves y viernes, siendo los días menos concurridos en la 

Central, el transporte que menos es utilizado es el bus. Puede observarse que estas son las 

compras más pequeñas, pueden enmarcarse en hogares pequeños, estratos medio bajo o 

establecimientos comerciales que demandan productos para la entrega final. 
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Análisis de los Comerciantes Locatarios 

Tabla 23  

Actividad principal de Comerciantes locatarios en la CAV.  

Actividad Porcentaje Porcentaje acumulado 

Verduras 24,4 24,4 

Frutas 19,2 43,6 

Cárnicos 19,9 63,5 

Granos y Abarrotes 10,9 74,4 

Comidas preparadas 12,2 86,5 

Pescado y frutos del mar 1,3 87,8 

Plásticos y desechables 1,3 89,1 

Bebidas alcohólicas y no alcohólicas 0,6 89,7 

Medicamentos 0,6 90,4 

Huevos 1,9 92,3 

Lácteos y sus derivados. ,6 92,9 

Tubérculos 7,1 100,0 

Total 100,0  

Fuente: El autor, 2016. 

En la Tabla 23 de distribución por actividades de comercialización de productos se 

observa que el 24,4% pertenecen al sector de verduras, seguido del sector cárnico con un 

19,9%, con el 19,2% al sector frutas, el 12,2% al sector de comidas preparadas, el 10,9% 

concierne al sector de granos y abarrotes, el 7,1% con el sector tubérculos, el 1,9% el 

sector huevos y por último tenemos los sectores de Bebidas alcohólicas y no alcohólicas, 

medicamentos y lácteos y sus derivados con un 0,6% cada uno respectivamente. 



 

GESTIÓN PROMOCIONAL ORIENTADA A LOS CLIENTES 83 

 

 

En la Central de Abasto se identifican dos grupos de comerciantes, mayoristas y 

minoristas que desarrollan sus actividades comerciales en la misma superficie y en 

algunos casos se evidencio que los comerciantes mayoristas asumían el rol de minoristas, 

En la Tabla 24 podemos ver que el 17,3% de los comerciantes son de tipo 

Mayoristas y que el 82,7% son minoristas. 

Tabla 24  

Clasificación mayorista o minorista del comerciante.  

Comerciante Porcentaje Porcentaje acumulado 

Mayorista 17,3 17,3 

Minorista 82,7 100,0 

Total 100,0  

Fuente: El autor, 2016. 

 Por otro lado es importante conocer si los comerciantes perciben que la CAV 

realice gestión comercial para atraer clientes. Para lo cual se preguntó, ¿Las promociones 

realizadas por de la CAV le han servido como estrategia para la atracción de nuevos 

clientes a su local? 
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Fuente: El autor, 2016. 

Figura 15.  ¿Las promociones de la CAV le han servido como estrategia para la 

atracción de nuevos clientes a su local? 

La Figura 15 muestra que el 89,1% dice que las promociones de la CAV No le han 

servido como estrategia para la atracción de nuevos clientes a su local mientras que al 

10,9% que dijo que Si le han servido. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 16. ¿Aplica algún tipo de promoción a sus clientes actualmente? 
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Se observa que el 57,7% de los comerciantes Si aplica actualmente promociones, 

seguido del 42,3% dice que No. 

Tabla 25  

Promociones más empleadas por los comerciantes en la CAV.  

Promoción Porcentaje Porcentaje válido 

Precio 46,2 46,2 

Volumen Extra 8,3 8,3 

Fidelidad 3,2 3,2 

Ninguna 42,3 42,3 

Total 100,0 100,0 

Fuente: El autor, 2016. 

Es evidente que los comerciantes en un 46,2% aplica como estrategia de 

promoción, el precio, mientras que el 42,3% dice que ninguna, el 8,3% por volumen y el 

3,2% la fidelización. 

Tabla 26  

Característica diferenciadoras de los negocios según los comerciantes.  

Característica Porcentaje Porcentaje acumulado 

Servicio al cliente 41,0 41,0 

Variedad 19,2 60,3 

Calidad 24,4 84,6 

Economía 15,4 100,0 

Total 100,0  

Fuente: El autor, 2016. 
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Los comerciantes expresan que su característica diferenciadora es el servicio al 

cliente, representada por el 41%, mientras que para el 24,4% es la calidad y para el 19,2% 

la variedad, tan solo el 15,4% considera que su característica diferenciadora es la 

economía. 

 

Fuente: El autor, 2016. 

Figura 17. Sugerencias de mejora para la CAV por parte de los comerciantes. 

En la Figura 17 se observa que el 29,5% dice que se debe mejorar la accesibilidad, 

el 28,8% argumentó orden, el 25% que se debe mejorar en publicidad, el 10,3% dijo la 

higiene y el 5,1% manifestaron que mezcla comercial y el 1,3% dijo competencia desleal 

esta última, por que “existen mayoristas asumiendo rol de minoristas”. 

Entrevista al Administrador de la CAV 

Luis Fernando Anaya, 2015: 
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¿Cómo nace la Central de Abastos de Villavicencio? 

La Central de Abastos es una idea de la administración municipal con el ánimo de 

organizar el tema del comercio al por mayor y los productos perecederos. La 

propuesta inicial apuntaba a generar un centro de acopio para todos los productos 

que se produjeran en la región, campesinos de toda esta región de Los Llanos y 

del oriente de Cundinamarca, y que el centro de acopio fuera éste, donde ellos 

pudieran traer sus productos y desde aquí se hiciera la comercialización a las 

diferentes regiones del país. 

¿Cómo está organizada la Central de Abastos? 

Central de Abastos es una propiedad horizontal cuenta con cuatro bloques a y b aquí 

encontramos los comerciantes mayoristas, en el bloque c encontramos los 

comerciantes de frutas, viveros y abarrotes y las bodegas y en el bloque d los 

comerciantes minoristas de cárnicos verduras y frutas. 

¿Cómo está conformado su equipo de trabajo?  

La Central de Abastos es una propiedad horizontal, donde nosotros lo que hacemos es 

administrar la propiedad, y tenemos un equipo de trabajo constituido, primero en 

la parte administrativa por algunos funcionarios, está el gerente, el director 

administrativo, tesorero, servicios generales, servicio de secretaria general, y en 

la parte operativa hay varias áreas, está la parte que tiene que ver con el control 

de la operación, con una jefatura operativa unos coordinadores, y unos 
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funcionarios que hacen el control sobre la operación, sobre el tema del cargue y 

descargue y la comercialización, para que todo se realice en el mejor ambiente 

posible. Hay otro grupo que se encarga del tema del aseo que tiene que ver con el 

barrido, con recoger todos los residuos que producimos, porque la central de 

abastos es una entidad que produce bastante residuo, y esta otra gran área que el 

área de mantenimiento eso es en termino general. 

¿Cuáles son las políticas de promoción y los reglamentos que existen en la central de 

abastos?  

En el tema de las promociones de la central de abastos todavía hay muchas cosas por 

hacer, primero por la Central de Abastos de Villavicencio, por la constitución de 

la misma o la forma como es…. es una propiedad horizontal digamos que cada 

uno o cada comerciante es dueño de su empresa entonces esto finalmente termina 

siendo una agrupación de muchos pequeños empresarios, hoy tenemos alrededor 

de muchos pequeños empresarios, hoy tenemos alrededor de 600 empresarios, 

todos cobijados bajo un mismo techo. Nosotros hemos querido generar una 

estructura comercial, porque hoy la parte comercial la realiza cada uno de los 

comerciantes de acuerdo a como considere…cierto… eso ha hecho que tengamos 

dificultades que el grado de conocimiento de la comunidad. No sé qué se quiere, 

y que no hallan como directrices que encaminen hacia un punto, hemos 

empezado a vincular un proceso de conocimientos de la central de abastos través 

de los medios, especialmente a través de la radio y hemos empezado adelantar 
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algunos temas como adelantar para sacar un documento propio como para 

informar acerca de los precios, pero en esto todavía hay mucho por construir.  

¿Manejan algún presupuesto de promoción, y en qué medios pautan?  

Si, nosotros tenemos en nuestro presupuesto un rubro para la parte publicitaria de hecho 

ahí es donde podemos contratar para las cuñas radiales y de ahí es donde en 

algunas oportunidades, avisos en periódicos, prensa escrita y hemos hecho los 

impresos pero todavía es una debilidad. Es un tema que todavía está en proceso 

de organización.  

¿Cuál es la planeación de la central de abastos?   

Bueno de hecho nosotros planeamos a medida que todo tiene que obedecer a una formulación 

y a una estructuración y a un presupuesto anualizado. Nosotros tenemos que 

organizar que vamos hacer para el próximo año siguiente, porque tenemos que llegar 

al concejo de la administración y a la asamblea para que nos aprueben un 

presupuesto y eso implica que se haga una planeación de lo que se va hacer en 

términos liberales para poder decir al concejo y a la asamblea, y a los dueños d la 

empresa que se necesita, de que recurso para poder funcionar bien ese año. 

¿Cómo evalúa a la central de abastos en general?  

La Central de Abastos hoy creo que es una gran oportunidad, tenemos una ocupación del 

48% lo que quiere decir que tenemos la oportunidad de expandirnos bastante con 
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la estructura ya creada, construida. Hoy es una empresa muy joven con unas 

posibilidades de crecimiento muy altos, yo creo que la cuidad tiene una 

oportunidad grande de organización y desarrollo. 

¿Cuál es el impacto de los fruvers en la central de abastos?  

Los fruvers son una forma más moderna de comercialización la central de abastos cómo se 

gestó y se organizó con los comerciantes de las tradicionales plazas de mercado, 

pues mantienen muchos arraigos sobre la cultura de comercialización de las 

personas que han hecho tradicionalmente la actividad comercial. Fíjese que hoy el 

tema de los fruvers son mecanismo digámoslo más moderno más de hoy de la 

comercialización de estos productos entonces esto genera de alguna manera, el 

comerciante de la central de abastos ve en el fruvers como un es una competencia 

que tiene que ver el comerciante nuestro es que estos son los mecanismos de 

comercialización de hoy que hay que empezar a abordarlos y a explotarlos ahora 

otra ventaja que tienen los fruvers e s la ubicación, los fruvers son elementos más 

pequeños, son unidades de un solo dueño o de una empresa y se ubican en los 

barrios donde están más cerca del consumidor, entonces ese es el otro elemento 

positivo que tiene el fruvers, pero que no nos debe asustar para mí eso es más que 

asustar lo que debe generar es una oportunidad de mejoramiento para la CAV. 

¿Qué le faltaría a Central de Abastos para que sea mejor?  

Bueno mire, primero nuestros comerciantes tienen que entender que las formas de 

comercialización han cambiado ...cierto… y que hay que adaptarnos a los nuevos 
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consumidores, yo siempre he dicho „mi mamá era una amiga Uno A de hacer 

mercado en la plaza del San Isidro‟ si nosotros todavía tenemos un cierto aprecio 

por las plazas de mercado y por eso los sistemas de comercialización, pero 

ustedes los jóvenes y nuestros hijos ya no tienen las misma perspectiva porque ya 

ven otra forma de comercialización. tal vez más amigable con lo que ustedes 

consideran en la comercialización de productos, y seguramente si yo vengo 

hablarles a los comerciantes de aquí de la comercialización por internet 

posiblemente les estaría hablando de otra cosa que parece absurda …cierto… 

pero para el joven de hoy el niño de hoy en internet y los medios electrónicos van 

hacer la forma, entonces hay que trabajarle sobre ese aspecto es que los sistemas 

de comercialización van cambiando y hay que adecuarlos a los que la gente hoy 

está buscando. Pienso que es una oportunidad de trabajo, hay que hacer y hay que 

avanzar con ellos. 

Fin de la Entrevista. 
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Análisis Conjunto 

Tabla 27  

Analisis conjunto de los stakeholder de la CAV.  

 

Fuente: El autor, 2016. 
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Conclusiones y Recomendaciones 

Conclusiones 

Puede afirmarse que los grandes segmentos con los que cuenta la Central de 

Abastos cuentan con caracterizaciones específicas y diferenciadoras entre sí, el fin 

principal como se supone es el de adquirir y/o consumir productos de la Central de 

Abastos de Villavicencio. El segmento con mayor peso es el de los clientes de la 

superficie comercial que son mujeres u hombres entre los 36 y 45 años de edad, de 

estratos entre 3 y 4, ubicadas en las comunas 2 y 5 (la comuna 2 comprende los barrios 

Nueva Andalucía, Centro, La Salle, Las Colinas, Azotea, San Fernando, Barzal Alto y 

Bajo, Maizaro, Villaflores, Siete de Agosto, Buque, Trapiche, Villa María, Villacentro, 

Camoa, Balatá, Los Pinos, Bonanza, Villa Codem, San José, Balcones de Toledo, 

Sansoucí y la comuna 5 comprende los barrios Popular, Dos Mil, Olímpico, Villa Ortiz, 

Camelias, Cataluña, Bello Horizonte, Nueva Floresta, Estero, Bochica, Macunaima, 

Ariguani, Vizcaya, Hacaritama, Villa Melida, Ciudadela San Antonio, Aguas Claras, 

Danubio, Doña Luz, Remanso, Menegua y Buenos Aires) de la ciudad de Villavicencio y 

siendo la ocupación que más recae el trabajar (dueños de negocio o clientes internos). 

El segundo segmento con mayor peso son los clientes de la Central de Abastos 

mujeres u hombres entre los 46 años de edad en adelante, de estratos entre 5 y 6, ubicadas 

en las comunas 1 y 7 (la comuna número 1 comprende barrios Nueva Granada, 

Rondinela, Galán, Chapinerito Alto y Bajo, Los Cerezos, La Campiña, Catalana, El 
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Poblado, Doce de Octubre, Santa Josefa, El Recuerdo, Manaure, Panorama, El Triunfo, 

Caudal, El Prado, Virrey, La Grama, El Rosal, Emporio y La Victoria y la comuna 

número 7 comprende los barrios Esperanza, Paraíso, cooperativo, Jardín, Cambulos, La 

Serrania, La Vega, Comuneros, La Alborada, Villa Bolívar, Rosa Blanca, Villa 

Humberto, Palmar, Los Centauros, La Rosita, Villa Claudia y Sesquicentenario) de la 

ciudad de Villavicencio y siendo la ocupación que más recae el ser amas de casa o 

trabajar (basados en los estratos puede decirse que son dueños de negocios). 

El tercer segmento son los clientes de la Central de Abastos mujeres u hombres 

entre los 18 y 35 años de edad, de estratos entre 1 y 2, ubicadas en las comunas 3, 4, 6 y 8 

(la comuna número 3 comprende los barrios Brisas del Guatiquía, Las Delicias, Villa 

Julia, San isidro, Santa Inés, El Porvenir, San Gregorio, Gaitán, Veinte de Julio, Las 

Ferias, Antonio Ricaute, Industrial, La Vainilla, Santander, La Lambada; la comuna 

número 4 comprende los barrios Villa Suárez, El Paraíso, Florencia, la Ceiba, Jórdan, 

Santa Helena, El Bambú, Madrigal, La Bastilla, Seis de Abril, Santa Martha, Antonio 

Villavicencio, Morichal, San Luis, El Recreo, La Desmotadora, Prados de Siberia, 

Cedritos, Covisán, Calamar, El Cedral y Villa Fabiola; la comuna número 6 comprende 

los barrios Pastrana, Caney, Simón Bolívar, Macarena, Retiro, Amaral, Canaima, Nuevo 

Maizaro, Catatumbo, Nogal, San Benito, Guatiquia, Florida, Canta Rana, Nuevo Ricaute, 

San Francisco, Brisas del Caney y Sausalito; La comuna número 8 comprende los barrios 

Ariguanery, Porfía, Las Américas, Playa Rica, Catumare, Guatapé, Álamos, Santa Rosa, 

Montecarlo, La Rochela, Villa Carola, Villa Lorena, El Refugio, Guaicáramo, San Jorge 
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y Ciudadela San Antonio) de la ciudad de Villavicencio y siendo la ocupación que más 

recae el ser estudiantes, amas de casa o estudiantes y trabajadores al mismo tiempo 

(basados en los estratos puede decirse que son clientes internos de establecimientos 

comerciales). 

En contraste a lo que pudiese pensarse respecto a que esta superficie comercial 

podría ser visitada en su gran mayoría por los estratos más bajos, gracias a pequeñas 

charlas con los entrevistados de niveles socioeconómicos bajos, éstos afirman que las 

compras para sus hogares las realizan en tiendas de barrio y en pequeñas cantidades, a la 

Central de Abastos asisten a realizar compras de sus jefes, ya sea para sus hogares o sus 

establecimientos comerciales. 

La gran mayoría de clientes o consumidores de la Central de Abastos se 

encuentran satisfechos con los precios de los productos que adquieren, la calidad de los 

mismos y la atención recibida en la superficie comercial, específicamente en los locales 

donde constantemente adquieren sus productos. Siendo estos tres factores demasiado 

influyentes sobre la repetición de compra y obteniendo aspectos esenciales para la el 

aprovechamiento y el mejoramiento constante de los vendedores. Resaltando que los 

clientes que principalmente se muestran de acuerdo con esto son los consumidores del 

segmento de mayor peso ya anteriormente mencionado. 

Pueden encontrarse como debilidades potenciales entre las expectativas de los 

consumidores de la central de abastos el reconocimiento de los almacenes de cadena 
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como competencia de la superficie comercial estudiada, la baja variedad de productos, la 

prácticamente inexistencia de promociones que el consumidor considere buenas, y por 

último el estado calificado como malo o regular por la gran mayoría de consumidores 

encuestados. Partiendo de estas variables es posible reconocerlos como los parámetros a 

incentivar con mayor fuerza el mejoramiento y así lograr aumentar la satisfacción del 

consumidor. 

Es importante resaltar que el presente trabajo, al proponer estrategias de marketing 

se enfoca en aspectos de medición de comportamientos y satisfacción, mejoramiento 

continuo del servicio y merchandising, teniendo en cuenta que los aspectos financieros 

no serán tocados, ya que para esto se recomienda contar con un conocimiento más 

avanzado, un diagnóstico financiero y aplicar un plan de marketing a gran escala. 

Los hábitos de compra más influyentes dentro de los consumidores de la Central 

de Abastos son comprar casi siempre en los mismos locales constantemente, asistir 

principalmente los días sábados y domingos más de tres veces al mes, trasladarse a la 

central principalmente en taxi, gastar en promedio en sus compras que en la gran mayoría 

son frutas y verduras entre $80.000 y $120.000 para consumo del hogar o para 

establecimientos comerciales (restaurantes). 

Los hábitos de compra menos constantes son el transporte a la Central de Abastos 

en utilizando el bus y el transporte privado para dirigirse a la superficie comercial, no 

repetir la compra en los mismo locales, mostrando poca lealtad a las posibles marcas y 
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vendedores, realizar las compras para el hogar de los jefes en el caso de las empleadas 

domésticas o para establecimientos comerciales como bares, hoteles o heladerías, asistir a 

la Central los días jueves y viernes y únicamente una vez al mes y gastar en promedio 

entre $40.000 y $80.000 normalmente destinados a productos de aseo o carnes. Siendo 

estos factores relevantes y especiales al momento de tomar decisiones y buscar el 

mejoramiento del servicio y la satisfacción de los consumidores. 

Propuesta Sistema de Gestión Promocional. Las propuestas aquí expuestas 

podrán ser aplicadas si así se decide entre los responsables de la Central de Abastos y los 

vendedores de los locales que deseen participar en las estrategias planteadas. Un aspecto 

a tener en cuenta es el conocimiento acerca de la independencia de los vendedores al 

momento de aceptar o no llevar a cabo los cambios o mejoras propuestas ya sea como 

propietarios o arrendatarios en sus locales comerciales, por esta razón es importante 

resaltar que lo propuesto se aplicaría luego de conocer cuántos vendedores están 

dispuestos a formar parte de esto y necesitando aun un estudio dirigido a ellos para 

conocer la situación comercial desde su perspectiva. 

Merchandising para los locales comerciales dentro de la central de Abastos. 

Siendo las instalaciones uno de las debilidades potenciales determinadas por los 

consumidores de la Central que formaron parte de la muestra evaluada, puede afirmarse 

que aplicar estrategias de Merchandising es una de las acciones a llevar a cabo dentro de 

la superficie comercial que permitirían mejorar la satisfacción de los consumidores y 
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cumplir con las expectativas de clientes potenciales. La estrategia necesariamente, 

necesitará de conocer el número de vendedores dispuestos a aplicarla, dividirlos por la 

naturaleza de los productos que ofrecen, de esta manera lograr aplicar las diferentes 

estrategias de exhibición adecuadas a casa uno, teniendo en cuenta la arquitectura 

exterior, interior y el surtido que de los locales comerciales, impulsando la mejora y el 

aprendizaje de manera sencilla para el dueño del establecimiento, esta propuesta es una 

guía para la aplicación adecuada de conceptos básicos de Merchandising que permitan 

tomar decisiones claras y con rapidez. 

Fachada de los locales. Se pretende generar una identidad visual con el objetivo 

proporcionar homogeneidad para todos los establecimientos permitiendo al consumidor 

gozar de una mejor guía, experiencia y ubicación. Para esto, se propone implantar el 

número del local, el número del bloque y el logo de la Central de Abastos de 

Villavicencio en la fachada de los mismos, de una manera atractiva visualmente para el 

transeúnte.  

Exhibición de productos. La presentación de los productos y la experiencia del 

consumidor al momento de la compra, permitirán aportar a la repetición de la misma 

tanto en la superficie comercial como específicamente en los locales comerciales. Es 

importante que productos siempre estén limpios, que su apariencia sea agradable y que 

los exhibidores se vean impecables, la limpieza, sencillez y orden que se debe mantener 

en el interior y exterior de los locales de la Central que se acojan a esta propuesta, 
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teniendo en cuenta que actualmente la superficie comercial carece de los factores 

anteriormente mencionados. Para esta exhibición es necesario aplicar una góndola que 

permita ubicar los guacales donde se organizan los productos de una manera más 

atractiva a la vista como se mostrará más adelante, cabe destacar que la presente 

propuesta está dirigida a los productos que más se consumen dentro de la superficie 

comercial; frutas y verduras, no obstante es posible aplicar estas estrategias de 

Merchandising a cualquier producto deseado. 

Y es que no sólo se trata de echarlos en un cajón y de pesarlos. Aquí también intervienen 

otros aspectos importantes como: mostrarlos de forma atractiva al consumidor 

(en bandejas de plástico y colores llamativos), ponerlos en posiciones en donde 

no corran el riesgo de dañarse, empacarlos en bolsas fuertes y darles un precio 

justo. (El Tiempo, 2001). 

Las siguiente imagen permite visualizar la tendencia europea para la exhibición de 

los productos en las plazas de mercado otorgando comodidad visual a los transeúntes, la 

fuente de estas imágenes es (Boqueria, s.f.) 
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Fuente: Boqueria, s.f. 

Figura 18. Tendencia europea para la exhibición de los productos en las plazas de 

mercado. 

Mejoramiento de servicio al cliente por local capacitación del personal. La 

capacitación al personal es una de las estrategias que se deben llevar a cabo dentro de una 

organización, resaltando nuevamente que las estrategias planteadas están a disposición de 

los vendedores de la central, no obstante son libres de escoger o no llevarlas a cabo. La 

primera propuesta para el mejoramiento de la atención y servicio al cliente es un trabajo 

mano a mano con los encargados administrativos de la superficie comercial. Realizar 

capacitación que permita conocer más a fondo las posibles debilidades o fortalezas que 

tiene el servicio prestado. 

Para esta capacitación es recomendable la contratación de personal experto en el 

tema que permita agilizar el proceso, realizar mejoras adecuadas y notables y permitir 
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que quienes reciban la capacitación puedan traspasar el conocimiento adquirido a sus 

trabajadores o subalternos. 

Los elementos para evaluar el cumplimiento de los objetivos deben establecerse desde el 

principio. Es necesario determinar las diferencias entre los conocimientos de los 

trabajadores y los objetivos propuestos para evitar la repetición de datos 

conocidos o la suposición de conocimientos inexistentes. (Universidad de 

California, 2006). 

Efectuar evaluaciones constantes y/o estudios de percepción de servicio  

Conocer bien a sus clientes, significa algo más que tener sus datos personales. Conocer a 

un cliente implica estar al tanto de sus deseos y necesidades, sus gustos y 

preferencias, las razones que le hacen elegir su producto y no el de la 

competencia. (Pymerang, s.f.). 

La forma de acercarse y conocer más al cliente planteada en esta propuesta es la 

de tests de satisfacción, combinado con un buzón de sugerencias que permita al cliente si 

así lo quiere aplicar un sistema de PQRSF (peticiones, quejas, reclamos, sugerencias, 

felicitaciones), donde logrará realizar su observación respecto al vendedor exacto con el 

que tuvo la experiencia de compra y así permitir que los encargados del local evalúen los 

aspectos a mejorar o continuar desarrollando. 
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Uniformidad dentro de la central escarapelas para cada cliente interno. Con 

esta propuesta se pretende generar tanto identidad como facilidad y familiaridad con 

clientes reales y potenciales de cada local, permitiendo mayor acercamiento y de igual 

manera si es necesario el realizar una PQRSF (petición, queja, reclamo, sugerencia o 

felicitación), contará con el contacto exacto al cual realizarla, dándole seguridad al 

consumidor y mayor control a los dueños de negocios. 

Uniformes de identidad por bloque. Se propone generar una identidad dentro de 

la central, teniendo en cuenta los cambios anteriormente planteados, éste otorgaría mayor 

uniformidad y generaría familiaridad entre clientes internos y externos. Los uniformes 

contarían según el bloque al que pertenecen los locales con un color de identidad, por 

ejemplo el bloque A de frutas y verduras contaría con el color azul y así para cada uno de 

los bloques. 

Recomendaciones 

Es recomendable para la Central de Abastos realizar estudios más a fondo, tales 

como benchmarking que permitan reconocer factores diferenciadores tanto negativos 

como positivos frente a la competencia de la Central de Abastos, mediciones financieras 

que permitan a los diferentes locales establecer promociones que cautiven un mayor 

número de clientes leales. 
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Se recomienda evaluar rutas de bus dirigidas a la Central de Abastos, con el fin de 

solicitar un posible mejoramiento a la Alcaldía de Villavicencio y así permitir ofrecer 

mejores rutas de llegada a la superficie comercial desde comunas lejanas y cercanas. 

Elaborar análisis financieros y administrativos que permitan evaluar con los 

principales locales o quienes deseen participar en promociones por temporadas, por 

descuentos de cantidades establecidas, por repetición de compras, entre otras que serán 

dirigidas a incentivar la venta de productos que poco salen dentro de sus 

establecimientos. 

Teniendo en cuenta el actual estado de la Central de Abastos y la información 

recolectada sobre la opinión del consumidor acerca de las instalaciones de la misma, es 

recomendable más que una estrategia, una campaña de compromiso y concientización 

sobre el deterioro y apariencia estética de la Central de Abastos de Villavicencio. 

Las basuras deben mantenerse fuera de la vista de los transeúntes y el aseo en los 

pasillos y de los mismos locales debe convertirse en una constante a realizar, ya que es 

importante no solo mejorar en la identidad visual, en la exhibición de los productos, las 

promociones que se hagan o la atención que se ofrece al consumidor, hacerlo sentir 

cómodo con el lugar donde se encuentra también es un factor decisivo al momento de sus 

toma de decisiones como consumidor o cliente externo. 
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Por último, se recomienda la aplicación de un benchmarking competitivo con 

almacenes de cadena de la ciudad, entiendo que benchmarking “Es una técnica gerencial 

basada en la comparación, que puede definirse como el proceso sistemático de buscar, e 

introducir las mejores prácticas (best practices) de negocio en una organización” (Tripier, 

2002), logrando determinar puntos críticos y un posible mejoramiento para afrontar a 

almacenes de cadena. 
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